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Prólogo 


Como periodista especializado en publicidad y comunicación 
empresarial, me formé profesionalmente en la maravillosa década del 
sesenta, período en que se produjo la «primera revolución creativa», 
no sólo de la publicidad norteamericana, sino también, guardando 
las distancias, de la de Argentina. La misma década en que asomaron 
en Buenos Aires algunos de los primeros vínculos del diseño gráfico 
con la ya impetuosa publicidad. 

Los antecedentes generales de este trabajo, en consecuencia, 
habría que rastrearlos hasta 1967, cuando viajé a Nueva York para 
entrevistar a Vance Packard, el autor de The hidden persuaders o Las 
formas ocultas de la propaganda!, título de la versión en español. Sus 


severas denuncias me impulsaron a abordar periodísticamente esa 
actividad tan poderosa, y peligrosa, según mi colega norteamericano. 
Mi intención era redactar en un artículo extenso una actualización 
del libro, porque publicado por primera vez en 1958, no llegó a 
mencionar a los innovadores que se adueñaron de la escena publici- 
taria pocos años después. 

Packard me recibió cortésmente en las oficinas de su editor, en 
Nueva York, pero para mi sorpresa ya no estaba interesado en la 
publicidad, a tal punto que sólo conocía de nombre de William 
Bernbach, David Ogilvy y Mary Wells, los «revolucionarios» más 
destacados. Estaba enfrascado en otro asunto de gran impacto y a 
punto de ser editado con el título de La jungla del sexo, y a duras 
penas logré sacarle unos pocos datos sobre la gestación y repercusión 
de su primer trabajo polémico. 

Pero Packard, quien después visitó Buenos Aires para dar una 
serie de conferencias, me sorprendió en más de un sentido. 
Terminado el reportaje, y llegado el momento de las fotos, le tendí 


1. Packard, Vance: Las formas ocultas de la propaganda. Sudamericana, Buenos Aires, 1974. 
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un ejemplar de bolsillo de una de sus obras, creo que Los trepadores 
de la pirámide, en el que previamente había estampado su firma; 
Packard lo apartó y pidió a su editor una edición más grande, encua- 
dernada y vistosa de otro de sus libros. No pude menos que contras- 
tar ese gesto con sus ácidas observaciones sobre el comportamiento 
de los ejecutivos comprendidas en otro de sus best sellers, Los busca- 
dores de prestigio. 

El caso es que la conversación no daba para más de dos o tres 
carillas, muy poco para justificar el viaje. Reparé entonces en el for- 
midable cambio que se estaba operando en ese momento en la publi- 
cidad norteamericana. Los mensajes habían dejado atrás la machaco- 
na repetición de las marcas y los elogios desmedidos de los 
productos, y comenzaba el reinado del humor, la demostración y la 
emotividad en general. Despegaba una nueva era publicitaria y yo 
tenía el privilegio de encontrarme allí, en el epicentro mismo del 
fenómeno. Decidí acopiar la mayor cantidad de información posible 
e inicié una frenética recorrida por las agencias más creativas. 

Lo más destacado era el auge del humor. Bernbach acababa de 
lanzar las antológicas campañas de Volkswagen y Avis-Rent-A-Car; 
David Ogilvy ponía su touch of class en los avisos de Rolls Royce y 
Schweppes, y Mary Wells estrenaba la comedia publicitaria con los 
mensajes de Benson € Hedges y las hojas de afeitar Personna. La 
avenida Madison tenía, en aquel momento, la mayor concentración 
de agencias del planeta (ya no es así) y era sinónimo de publicidad en 
todo el mundo. Titulé mi artículo «Madison Avenue se divierte». 

Para alguien que había decidido dedicarse a la comunicación, 
en especial la de las empresas, era difícil sustraerse al fascinante 
espectáculo de la publicidad en esos años. Es que el meridiano de la 
actividad no sólo pasaba por los avisos. Al mismo tiempo, el pop art 
se inspiraba en los mensajes comerciales, los productos masivos y los 
medios de comunicación; Lichtenstein escandalizaba con el rescate 
artístico del cómic, y Andy Warhol hacía lo propio con las prosaicas 
latas de Campbell Soup. Otros plásticos reflejaban en sus telas los 
avisos impresos y los carteles de las calles. El diseño gráfico brillaba 
en los sobres de los discos de los Beatles, cuyo marketing no tenía 
nada que envidiar al de Procter 82 Gamble o Lever Brothers. 

Me zambullí en ese mar burbujeante, y en sucesivas visitas a 
Nueva York pude entrevistar, además, a los grandes maestros norte- 
americanos: Bernbach, Ogilvy, Mary Wells, George Lois, Jerry Della 
Femina, Sam Scali, Carl Ally... Cuando la brújula de la publicidad 
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comenzó a girar hacia Europa, un par de décadas después, conversé 
con los nuevos líderes mundiales: Martín Sorrell, dueño del WPP 
Group, hoy el mayor holding del mundo con casa central en Londres 
y, entre otros, con el francés Jacques Séguéla, director general creati- 
vo de la red multinacional Euro RSCG, cuyo cuartel general está en 
París. 

Pero en los años sesenta no sólo Madison estaba de fiesta; la 
publicidad argentina, que en ese entonces miraba casi exclusivamen- 
te hacia el Norte, también se arrojaba en brazos de la creatividad, 
sobre todo la televisiva, debido al estimulante lanzamiento casi 
simultáneo de tres canales privados. 

Y así llegaron los primeros premios internacionales de Lati- 
noamérica: el Clio de Nueva York en 1969, principio de una serie 
que no se interrumpió durante una década, y en esa misma fecha, el 
año mágico de la publicidad argentina, el Grand Prix de Cine en 
Cannes. Los premios ganados en el exterior fueron además el deto- 
nante de las primeras exhibiciones públicas en salas de cine con una 
concurrencia multitudinaria. ¡El público hacía fila para ver nada más 
que anuncios comerciales! 

El fenómeno de la publicidad-espectáculo iba a reiterarse años 
después en Francia, donde fue acuñado un nuevo término, publivo- 
res (devoradores de publicidad), para designar a los nuevos fanáticos, 
asistentes a exhibiciones de avisos galardonados pasada la mediano- 
che en algunas salas de París. 

Dediqué más de tres décadas, entonces, a leer, estudiar, conver- 
sar y escribir sobre la publicidad. No obstante, nunca olvidé que fue 
el diseño el que me inició en los misterios de la comunicación empre- 
sarial. En efecto, leí «Lo feo no se vende», de Raymond Loewy (edi- 
tado en español en 1955) antes incluso que el libro de Vance Packard 
y que otros clásicos del género: Madison Avenue, de Martin Mayer 
(1961) y Confesiones de un publicitario, de Ogilvy (1963). 

La obra de Loewy, a la que había accedido simplemente por la 
atracción del título en una librería (no era la primera vez, así tam- 
bién descubrí a Chesterton, a Pío Baroja, a Hesse y hasta la música 
de Duke Ellington en la excelente biografía de Barry Ulanov), me 
fascinó. Podría haberse titulado La aventura del diseño, porque así la 
viví yo, entusiasmado con el diseño de grandes locomotoras, el revo- 
lucionario Studebaker, el packaging de los surtidores de Coca Cola y, 


2. Locwy, Raymond: Lo feo no se vende. Iberia, Barcelona, 1955. 
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sobre todo, el cambio con un toque de varita mágica del atado de los 
cigarrillos Lucky Strike. La relación de Loewy con la publicidad 
comenzó tempranamente, a poco de desembarcar en los Estados 
Unidos; diseñó escaparates para los almacenes Macy's, y en 1927 
empezó en otra tienda, Saks, dibujando los folletos de promoción. 
Siempre lamenté no haber podido entrevistarlo. Tuve un consue- 
lo; los reportajes realizados posteriormente a Walter Landor, el primero 
de ellos en 1979, cuando todavía tenía su cuartel central en el Klamarh, 
un viejo transbordador anclado para siempre en la bahía de San 
Francisco. Su segundo al timón era John Diefenbach, quien después 


formó su propio estudio. Dos o tres años después lo vi en Buenos Aires. 

Landor vino a buscar un representante en Argentina y me pidió 
que colaborara con ese propósito, pero en ese momento yo codirigía 
una revista y un diario, y pese a que el trabajo era part time, consideré 
que las dos cosas no eran compatibles. Más tarde Landor 8 
Asociados fue comprada por la red Young 8 Rubicam, como otras 
firmas importantes de diseño que hoy forman parte de grandes gru- 
pos de comunicación que crecieron a partir de exitosas agencias 


publicitarias. En la década del noventa, Landor 82 Asociados, desapa- 


recido ya su fundador, se encargó de la renovación de la identidad 


visual de uno de los mayores grupos industriales argentinos: Arcor 
Walter Landor no era sólo un gran diseñador, sino también un 

hábil relacionista. El Klamath izaba la bandera del país del visitante de 

turno, como si fuese un hotel cinco estrellas. Desconocedor de esta 


forma de homenaje, no noté la ausencia de la enseña argentina la vez 


Raymond Loewy 


izález Ruiz, Ronald Shakespear y Carlos 
pera (1965) 
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que subí a bordo; el anfitrión se apuró a disculparse porque, dijo, la 
que tenía en bodega no estaba en condiciones de ser desplegada 

No quiero olvidarme tampoco de la entrevista que en 1973 me 
concedió George Lois, el diseñador de las famosas portadas de la revis- 
ta Esquire, y como creativo de Doyle Dane Bermbach, uno de los res- 
ponsables de la renovación de fondo y forma de la legendaria publici- 
dad de Volkswagen. Lois gustaba ser definido así, en este orden: 
griego, publicitario, jugador de básquet. Nació en Nueva York, pero 
estaba tan orgulloso de su origen que, en su primera agencia, detrás de 
su sillón se alzaba un retrato de su padre, Haralampos, en traje típico 
griego. Como basquetbolista integró el mejor equipo que representó a 
Madison Avenue hasta que se rompió el talón de Aquiles. 

En la Argentina mi primer guía en diseño fue, sin proponérse- 
lo, el arquitecto Carlos Méndez Mosquera, decano del diseño gráfico 
publicitario en el país. Su agencia, Cícero, fue de las primeras en lla- 
mar Departamento de Diseño al Departamento de Arte; sus avisos 
eran hermosos, y estaban a la vanguardia de la estética publicitaria en 
los sesenta. En 1963, Méndez Mosquera ganó la cuenta publicitaria 
de la primera fábrica de neumáticos argentina, Fate, y de alguna 
manera repitió la experiencia integradora que Peter Behrens había 
cumplido para AEG cincuenta años antes. Creó desde el isologo has- 
ta la papelería y las campañas de publicidad de la empresa. 

En 1984, Méndez Mosquera piloteó la creación de la carrera de 
Diseño Gráfico en la Facultad de Arquitectura y Diseño de Buenos 
Aires. Dos de sus aventajados discípulos y asociados en uno de los 
primeros estudios de diseño, Guillermo González Ruiz y Ronald 
Shakespear, tuvieron un rol protagónico en el proyecto, el primero 
como director de la carrera y el segundo como titular de una de las 
principales cátedras. 

Admiré el trabajo de Guillermo y Ronald antes de conocerlos 
personalmente. Estaba a la vista de todos, en la calle, y era un verda- 
dero acontecimiento; se trataba de la señalización de Buenos Aires 
durante 1971 y 1972. Un reordenamiento visual que puso a la capi- 
tal a la altura de las urbes más evolucionadas del planeta. 

Ronald es una persona amable, de amplia cultura general, autodi- 
dacta y sumamente lúcido respecto a la función del diseñador gráfico en 
la sociedad. Su oficio conjuga una «teoría de la práctica» con «el empi- 
rismo del asfalto», como apunta en su reciente libro Señal de Diseño". 


3. Shakespear, Ronald: Señal de Diseño. Memorias de la Práctica. Ediciones Infinito, 
Buenos Aires, 2003. 
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Shakespear sabe interpretar muy bien la realidad cultural en 
que se inserta cada proyecto. Autor de la señalización de los subterrá- 
neos de Buenos Aires, junto con arquitecturas de última generación 
impuso el criterio de que el medio fuese identificado como «subte», a 
secas, porque así lo nombraba la gente común. Lo mismo ocurrió al 
abocarse a la identificación visual del Banco Río, que había comen- 
zado por llamarse Banco Río de la Plata; el público se refería a él 
como el «Río» y fueron estas tres letras, subrayadas, las que dominan 
todas las sucursales y dependencias de la entidad. 

Ronald no es sólo el fundador del estudio de diseño más cono- 
cido en el exterior, sino también el patriarca de una dinastía de arqui- 
rectos y diseñadores. Su hijo Juan dirige la firma en la Argentina, 
Lorenzo Shakespear está al frente de la filial chilena, y su hermana 
Bárbara es responsable de la sección Diseño Arquitectónico. 

En octubre de 2003 volví a reunirme con Shakespear para con- 
versar sobre su último libro. Le pregunté qué había aprendido de la 
publicidad y cómo la juzgaba a esta altura de su carrera. Recordó 
entonces una frase de Jorge Frascara referida a la década del cincuen- 
ta, cuando «los buenos hacían diseño y los malos hacían publicidad». 
Esa percepción, añadió, «creo que todavía perdura en algunos cole- 
gas, pese a que el campo que ofrece la publicidad es enorme, no sólo 
por su escala sino también por su incidencia en la vida diaria y la 
gimnasia que exige su práctica»'. 

Shakespear se inició en 1959 como cadete de la agencia de 
publicidad Ricardo De Luca; tenía 17 años, y el destino quiso que se 
tropezara allí con los que serían sus primeros maestros: los artistas- 
diseñadores Rómulo Macció y Juan Carlos Distéfano. Mencioné la 
importancia que tuvo Cícero en establecer el primer puente que unió 
al diseño con la publicidad, pero una década antes De Luca, un pro- 
fesional formado en Bellas Artes, había impreso su sello en los avisos. 
Fue el primero en convencer a los anunciantes de la importancia que 
tenían los blancos en los mensajes impresos; no resultó fácil, porque 
para ellos el cambio significaba «pagar por nada». Los avisos de De 
Luca, en la etapa previa a la explosión televisiva, se diferenciaban 
fácilmente porque «un jardín invisible», como lo calificó uno de sus 
colaboradores, separaba el núcleo central de texto y ilustración de los 
límites del espacio publicitario. 


4. Borrini, Alberto; Las respuestas del diseño a la persuasión publicitaria. Buenos Aires, La 
Nación, 7 de octubre de 2004. 
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No me quiero olvidar de otros profesionales argentinos que 
conocí, como Juan Carlos Colonnese, publicitario y uno de los ani- 
madores del Club de Directores de Arte de la Argentina, y Frank 
Memelsdorff, quien luego abrió un estudio de diseño en España, 
Rolando 8: Memelsdorff, con un colega argentino, Carlos Rolando. 

Con Jorge Frascara, también citado en este libro, tomé contac- 
to cuando ya vivía y enseñaba en Canadá pero visitaba regularmente 
a su familia en Buenos Aires. Tardé algo más en tratar personalmen- 
te a Rubén Fontana, de la misma generación que Shakespear y 
González Ruiz, un apasionado por la tipografía que en noviembre de 
2001, cuando se avecinaba la peor crisis que padeció el país en las 
últimas décadas, contra viento y marca concretó el proyecto larga- 
mente acariciado de organizar el «Encuentro Internacional Tipogra- 
fía para la Vida Real». 

Fontana movió cielo y tierra para traer a Buenos Aires a los 
especialistas más destacados del mundo (Mattew Carter, Lucas de 
Groot, Rosemary Sassoon, André Gúirtler), quienes participaron con 
sus pares argentinos del encuentro citado. Mantengo un contacto 
regular con Fontana a través de su revista tpg, una publicación que 
leo y colecciono con devoción. 

La comunicación política, en especial las campañas electorales 
que llegaron a su mayoría de edad en la Argentina en 1983 con ocasión 
de las elecciones presidenciales que marcaron el retorno de la democra- 
cia, me dieron la oportunidad de conocer también a Martín Mazzci, 
uno de los diseñadores más experimentados en ese género publicitario. 
Entre las novedades de esas campañas figura, precisamente, el empleo 
profesional del diseño en símbolos y marcas de los distintos candidatos 
y partidos políticos. Mazzei creó la identidad de una flamante agrupa- 
ción, Nueva Fuerza; luego fue llamado por otras agrupaciones para 
remozar sus logos y escudos. Resultó imprescindible consultarlo cuan- 
do me dispuse a escribir el capítulo respectivo de este libro. 

Ahora debo retroceder algunos años, de nuevo hasta la década 
del setenta, para tomar impulso y llegar a una relación a la que debo 
mucho más que este libro. 

Por entonces ya era fácil advertir que la publicidad, ni siquiera la 
institucional o corporativa, tenía todas las respuestas y que había lle- 
gado la hora de la comunicación total. Mi primer libro sobre el tema, 
publicado en 1983, se llamó «El silencio no es negocio», pero perio- 


5. Borrini, Alberto: El silencio no es negocio. Ed. El Cronista Comercial, Buenos Aires, 1983. 
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dísticamente venía prestándole una atención creciente a partir de 
1978 a través de artículos publicados en la revista semanal que codi- 
rigía, Mercado. 

Naturalmente, conocía la obra de Joan Costa, en especial su 
trabajo anticipatorio La imagen de empresa”, en el que emplea por 
primera vez el término «integral», referido a la comunicación, más de 
una década antes de que Don Schulz, de la Northwestern University 
de Illinois, lanzara al mundo las Comunicaciones Integradas de 
Marketing, Sabía también que Costa provenía del diseño gráfico, y 
que había dirigido la primera Enciclopedia del Diseño. No obstante, 
recién en 1994 pude conocerlo personalmente, e invitarlo a dar una 
serie de charlas y conferencias en la Argentina. El contacto previo lo 
hizo un amigo de ambos, Eulalio Ferrer Rodríguez, un profesional 
español residente en México, donde fundó una de las agencias de 
publicidad más importantes y luego, ganado también por la causa de 
la comunicación, fundó el primer Instituto de Comunicología. 

En 1994 yo llevaba más de un año al frente del Instituto para 
el Estudio de la Comunicación Institucional (ICOMD), creado en el 
seno de la Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales 
(UCES), y ya estaba asentado el Master en Comunicación Institu- 
cional, hoy Master en Dirección de Comunicaciones Institucionales, 
organizado por el ICOMI y primero en su género en el país. Viajé 
entonces a Barcelona, y visité a Joan en sus oficinas. Congeniamos 
de inmediato, intercambiamos algunos libros y le transmití la invita- 
ción en nombre de la universidad y de la comunidad de comunica- 
dores de la Argentina. Le entusiasmó la idea y aceptó sin pensarlo 
dos veces. 

Era su primera visita al país, y pudo concretarse en 1996 con 
el patrocinio de Telefónica de Argentina. Joan dio una charla ma- 
gistral en nuestro Master, disertó en una jornada de la que partici- 
paron gerentes de las mayores empresas del país, y finalmente habló 
en el Centro Cultural Borges ante medio millar de egresados y estu- 
diantes de diseño gráfico, marketing y publicidad. La cobertura 
periodística fue generosa, y a través de sucesivas visitas, Costa se 
convirtió en el principal referente de la comunicación corporativa 
tanto para los gerentes de empresa como para los profesores y estu- 
diantes universitarios. 


6. Costa, Joan: La imagen de empresa. Métodos de comunicación integral. CIAC, 
Barcelona, 1977. 
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Desde hace casi diez años, mantengo una relación regular, facili- 
tada por la Web, con Costa, quien tuvo la deferencia de escribir el 
prólogo de uno de mis últimos libros, La empresa transparente”, en el 
que expresó la significación ambivalente de la transparencia, enfatizan- 
do la importancia de la estética en esta condición cada vez más reque- 
rida no sólo por el público, sino también por los accionistas. 

En 1999, Costa publicó su primer libro en Argentina, 
Publicidad y Diseño*, fruto de las últimas conversaciones manteni- 
das con su colega y amigo, el recordado Abraham Moles. Para Moles 
en cambio era el segundo, después del memorable El afiche en la 
sociedad urbana”. 

En uno de los párrafos finales de la introducción, Costa escri- 
bió: «El intelectual, diseñador, arquitecto y editor Carlos Méndez 
Mosquera ha tenido el valor de dar forma al proyecto, que cumplirá 
así su designio en el mundo de habla hispana. Abraham Moles le 
agradecería como yo lo hago». 


Alberto Borrini 
Buenos Aires, agosto de 2006 


7. Borrini, Alberto: La empresa transparente. Avlántida, Buenos Aires, 1997. 
8. Moles, Abraham y Costa, Joan: Publicidad y Diseño. Ediciones Infinito, Buenos 
“Aires, 1999, reeditado en 2005. 

9. Moles, Abraham: El afiche en la sociedad urbana. Paidós, Buenos Aires, 1976. 
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«El campo de la publicidad es enorme. No sólo por su 
escala, sino también por su enorme incidencia en la vida 
diaria, y por la gimnasia que supone su práctica. 
Ronald Shakespear, titular de Diseño Shakespear 


El propósito de este libro es abordar el diseño gráfico como 
una de las herramientas básicas de la moderna comunicación empre- 
sarial, desde la perspectiva de la más poderosa de todas por su impor- 
tancia económica: la publicidad. 

«Una fábrica que se destruye se puede volver a levantar en 
meses; la restauración de una imagen dañada demanda años de 
arduo trabajo, y en ocasiones no se logra por completo», es una 
máxima cada vez más aceptada por la dirección general. 

La herramienta para ponerla en práctica, la comunicación cor- 
porativa, responde a una estrategia, más que a tácticas aisladas. Se 
nutre de varias disciplinas que la precedieron en el tiempo: la publi- 
cidad, las relaciones públicas, la promoción, la comunicación con el 
propio personal y el diseño gráfico, entre otras de menor importan- 
cia relativa. Pero al integrarlas, armonizarlas y orientarlas hacia una 
ambiciosa meta común, la comunicación corporativa las potencia 
individualmente, convirtiendo al conjunto en la columna vertebral 
no sólo de la empresa, sino de cualquier institución que actúe con 
profesionalismo y se someta a los dictados de la opinión pública. 

El desarrollo de estas disciplinas no se hizo al mismo tiempo 
en todas partes. En los Estados Unidos y los países latinoamericanos, 
sin exceptuar el del que esto escribe, la Argentina, las relaciones 
públicas brotaron y crecieron antes que en Europa, que en cambio es 
a patria de origen de la publicidad y el diseño, justamente las dos 
herramientas que intentaremos vincular en este trabajo. 

La publicidad, primera históricamente en ser utilizada por las 
empresas para la difusión de sus productos, es una de las más cono- 
cidas. Hasta mediados del siglo pasado la publicidad que se canaliza 
a través de diarios, revistas, televisión, radio y carteles callejeros, se 
llevaba la parte del león de los presupuestos de marketing, pero a 
medida que la opinión pública se fue convirtiendo en otro mercado, 
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distinto del comercial y estrechamente vinculado con los humores de 
la sociedad, recogidos y enfatizados por la prensa, la publicidad debió 
resignarse a compartir su protagonismo con recursos que comenza- 
ron por ser llamados alternativos y que ahora absorben la mitad, o 
más, de las inversiones mundiales en comunicación. 

En rigor la publicidad convencional también comenzó a verse a 
sí misma como una herramienta de comunicación, condición que esta- 
ba latente desde el principio pero que durante mucho tiempo fue disi- 
mulada por apremios meramente comerciales. Los logros de la publici- 
dad en el terreno de la imagen (publicidad corporativa o institucional) 
y de las iniciativas solidarias (publicidad de bien público), así como su 
aporte al sistema democrático a través de las campañas electorales 
(publicidad política), sustentaron sus atributos comunicacionales, 

La publicidad y sus aliados, entre los que se cuenta el diseño 
gráfico, crecieron en la consideración de las empresas de manera 
paralela a los progresos de la tecnología, debido a que ésta tiende a 
igualar los productos de un mismo rubro y complica su necesaria 
diferenciación por los consumidores. Fabricados con las mismas 
máquinas, y a menudo también con los mismos materiales, todos los 
cigarrillos, todas las mayonesas y todos los detergentes terminan por 
ser o parecer iguales; así las cosas, la principal diferenciación es la que 
se encomienda a las marcas, exaltación de los productos lograda bási- 
camente mediante la publicidad, el diseño gráfico, el packaging, las 
relaciones públicas, la promoción y otros recursos. 

Hace más de medio siglo lo descubrió Charles Revson, funda- 
dor de Revlon, cuyo credo era «En la fábrica hacemos cosméticos, en 
la tienda vendemos esperanza». No hacía falta que explicara cuál era 
la materia prima de la esperanza, porque Revlon, como otras marcas 
del mismo rubro, entonces y ahora invierte casi tanto dinero en la 
publicidad y en el packaging de los distintos productos como el exi- 
gido por su fabricación. 


La rutina y el mal gusto 


Publicidad y packaging son dos áreas de la gestión comercial e 
institucional de las empresas en las que la alianza con el diseño gráfi- 
co se consuma desde hace décadas, aunque de manera inconstante, 
desintegrada y por momentos conflictiva. 

Conviene tomar algo de distancia y comenzar por repasar la 
condición del diseñador gráfico, a la que Jorge Frascara, ex presiden- 
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te del Consejo Internacional de Asociaciones de Diseño Gráfico 
(Icograda), atribuye una vaguedad que seguramente influye en la no 
muy clara percepción de sus funciones. «El título de diseñador gráfi 
co es mejor que el de artista gráfico, y mucho más apropiado que el 


de artista, pero todavía pone un desmedido énfasis en lo gráfico-fisi- 
co y desatiende el aspecto más esencial de la comunicación, que no 
es el de crear formas, sino el de crear mensajes», escribió en El diseño 
de comunicación”. 

Paul y Ann Rand emplean el término «artista popular», pero 
acotan que el diseñador no sólo «depende de las demandas de un 
mercado masivo y emplea medios masivos para 
producir su trabajo, sino también porque forma 
parte de un clima cultural ampliamente distin- 
to»”. Jacques Garamond, a su vez, lo define como 


un sinventor de imágenes», calificativo al que 


mismo tienen derecho los fotógrafos y cineastas. 

Habría que añadir, para redondear mejor la 
función del diseñador, que es un intérprete, 
como el publicitario, aunque muchas veces 
subordinado a éste, de mensajes originados en la 
empresa y destinados a un público determinado 
en función de la estrategia de comunicación ele- 
gida. «Como tal, enlaza la empresa y su público, 


a través de los diferentes resultados de su tarea», 


escribió Joan Costa?. 
La condición de publicitario, en cambio, 1 
quizá por ser de anterior data, o simplemente “0198 Frascara 
debido a que es más notoria, centrada en crear y 
publicar avisos, es también más conocida, lo que no impidió que su 
imagen pública pasara por no pocos sobresaltos (la frase «no le digan 
a mi madre que trabajo en una agencia, prefiero que crea que toco el 
piano en un prostíbulo» fue pronunciada por un publicitario aver- 
gonzado de su profesión). 
No obstante, la tentación de sentirse artistas incomprendidos 
vence a muchos publicitarios, en especial los encargados de la crea- 
ción. Son los que se lamentan de las injustas limitaciones impuestas 


1. Frascara, Jorge: El diseño de comunicación. Edicwones Infinito, Buenos Aires, 2006. 
2. Bierut, Michael; Helfand, Jessica; Heller, Steven; Poynor, Rick: Fundamentos del 
diseño gráfico. Ediciones Infinito, Buenos Aires, 2001, p. 174. 

3. Costa, Joan: Primera Enciclopedia del Diseño. CEAC, Barcelona, 1994 
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a su trabajo por los productos y los mercados, sin reparar que son 
éstos su verdadera razón de ser como profesionales. 

Jerry Della Femina, uno de los redactores norteamericanos 
más destacados de las décadas del sesenta y setenta, se manifestó 
inmune a estas veleidades. «Estoy orgulloso de mi profesión. Nunca 
digo que soy un escritor, porque soy un publicitario. No me siento 
un artista que puede esperar años para ser reconocido. Si el aviso 
que acabo de crear pasa inadvertido y no impulsa a la gente a ir al 
supermercado mañana mismo, me considero un fracasado», dijo en 
un reportaje periodístico. 

Fue el pujante desarrollo experimentado por la publicidad a 
partir de las primeras décadas del siglo pasado lo que atrajo a los pio- 
neros del diseño gráfico, que vieron en ella un vasto campo de expre- 
sión y disfrute profesional. Para entonces las agencias, que en los 
Estados Unidos habían nacido en la segunda mitad del siglo XIX y 
que le dieron un fuerte impulso comercial a la actividad, habían 
dejado de actuar como simples intermediarios 
entre los anunciantes y los periódicos para ocu- 
E 


calificativo de agencias, no obstante, las acom- 


parse también del contenido de los mensaje 


pañó hasta el presente siglo, a pesar de que hoy, 
mermada su fortaleza original, la compra de 
medios, y remuneradas ya no mediante una 


comisión sino sobre la base de honorarios prof 
sionales, su función se asemeja más al de una fir- 
ma consultora 

El maestro ruso Alexis Brodovitch fue 
uno de los primeros en enamorarse de la publi- 
cidad. En 1930, el año que llegó a los Estados 
Unidos, escribió un exaltado panegírico de la 
publicidad bajo el título de «¿Qué complace al 
hombre moderno? La publicidad está llena de 
contrastes y paradojas. Nace de la vida, y la 
vida se aprende por medio de la publicidad. La 
publicidad ya no sirve meramente para la promoción de productos 
aislados como jabones, máquinas de coser y fideos. Es más amplia, 
más profunda y más universal». 

Brodovitch redactó también varias consignas destinadas al 
«artista publicitario», que pueden verse como una de las primeras 
aproximaciones a la fisiología de la creatividad, entre las cuales, ade- 
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más de las que enfatizaban la individualidad, la universalidad, el sen- 
tir de la vida moderna y la comprensión de la psicología del consu- 
midor, incluyó la «facilidad para conjugar todas las posibilidades grá- 
ficas que trae el estudio, la mejora de los materiales, de la técnica y de 
los métodos modernos de presentación y reproducción»*. Brodovitch 
asignaba al publicitario el cometido, que descontaba en el diseñador, 
de «luchar contra la rutina y el mal gusto de la masa». 


La substancia, más importante que la técnica. 


La creatividad en diseño gráfico actúa en el contexto mucho 
más amplio de la creatividad en comunicación, no sólo en publici- 
dad, pese a que los publicitarios se adueñaron del vocablo «creativo» 
y lo convirtieron en su mejor estandarte profesional. La creatividad 
también es necesaria y se aplica en disciplinas afines como la promo- 
ción, el marketing directo y las relaciones públicas, por citar sola- 
mente las que importan en este trabajo. 

El término creatividad, cuyo origen se remonta al siglo XVIII, 
es un derivado del latín creare, que significa «crear, producir de la 
nada». Publicidad es una palabra más antigua, pero sólo aparente- 
mente, porque hacia 1570, cuando surgió, se la utilizaba con el sen- 
tido de «dar a publicidad» o de «hacer pública» una cosa. La acep- 
ción moderna de publicitario, es apenas unas décadas mayor que 
creativo, que en el Diccionario Garnier de 1901 figura con esta defi- 
nición: «Capaz de crear alguna cosa». 

El desarrollo de la creatividad publicitaria desde los años cua- 
renta, y su consagración como el servicio esencial que prestan las 
agencias y el más solicitado por los anunciantes a partir del último 
tercio del siglo pasado, comprometió aún más a la actividad con la 
innovación, la estética y el buen gusto que reclamaban, desde el dise- 
ño, maestros como Brodovitch y Paul Rand. 

Centenares de libros se han escrito para tratar de desentrañar 
los mecanismos de la publicidad y la creatividad. Uno de los prime- 
ros fue el de Claude Hopkins (1867-1932), Scientific Advertising, 
escrito en 1923. Se lo considera mundialmente el primer texto de 
publicidad científica, pese a haber sido precedido por muchos artí- 
culos y ensayos sobre el tema publicados en las primeras revistas 
publicitarias. 


4. Bierut, Michael; Helfand, Jessica; Heller, Steven; Poynor, Rick: Fundamentos del 
diseño gráfico. Ediciones Infinito, Buenos Aires, 2001, p. 78. 
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bre, «La publicidad científica», fue editado seis años antes, en 1917, 


1 hecho poco conocido es que un libro con el mismo nom- 


por el español Pedro Prat Gaballí, con la reproducción de las leccio- 
nes dictadas en 1915 y 1916 por el autor en la Cámara de Comercio 
Navegación de Barcelona, 


Prat Gaballí (1885-1962) se inspiró en los artículos publicados 
por System, de Nueva York, pionera en la difusión del arte de la venta 
y las técnicas publicitarias. En los artículos de esa revista Prat Gaballí 
conoció el pensamiento de dos de los precursores de la psicología 
experimental publicitaria, Daniel Starch y Walter Dill Scott. El suyo 
fue un súbito deslumbramiento que cortó de raíz su vocación poética, 

«La publicidad científica», considerado el primer libro de 
publicidad en lengua española, fue objeto de una reedición que con- 
tiene la reproducción facsímil del texto original, a la que se sumaron 
comentarios de autores contemporáneos 

Pero, ¿qué 


en realidad la creatividad? Para algunos, consiste 
en encontrar soluciones simples, que conmuevan, y muevan a la 
acción al público al que se dirige el mensaje. Para otros es un salto de 
la imaginación, inesperado, imprevisible, pero perfectamente ligado 
al producto que lo motiva 


publicidad cientifica (edición homenaje 75 años de la edición 
nal). Cambra de Comerc, Barcelona, 1992 


5. Prat Gaballí, Pedro: La 
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Keith Reinhard, de la agencia Needham, Harper 82 Steers, con 
formación artística, fue un poco más lejos y se animó a señalar las 
condiciones fundamentales, sino de la creatividad al menos del pro- 
fesional que la practica, se desempeñe como director de arte, redac- 
tor o diseñador gráfico. 

Una insaciable curiosidad por todo. 

Una mente abierta a las ideas frescas. 

Un saludable descontento con las cosas como son y una visión 

de cómo deberían ser. 

Una relación personal con la naturaleza y las artes. 

La capacidad de soñar de día, en soledad y con plena conciencia. 


David Ogilvy, un inglés transplantado a los Estados Unidos, 
fue el primero en divulgar sus fórmulas creativas en un libro que, 
inesperadamente, se convirtió en el primer best-seller de la disciplina: 
«Confesiones de un publicitari 

«Confesiones...» fue, además, uno de los primeros ejemplos de 
libros how to; Ogilvy recomendaba desde «cómo manejar una agen- 
cia de publicidad», hasta «cómo hacer buenos avisos para televisión». 
Los más cuestionados, desde el principio, fueron los dedicados a la 
creación. En «cómo ilustrar avisos y carteles», el autor comenzaba 
por señalar que, en el aspecto visual, «la substancia es más importan- 
te que la técnica»; pero luego abundaba en fórmulas puntuales (los 
títulos negativos no funcionan, imprimir en blanco sobre negro difi- 
culta la lectura, los primeros planos de caras rechazan a los consumi- 
dores) que ayudaron mucho a los alumnos de publicidad pero que se 
siguen prestando a las ironías de los creativos actuales. 

Ogilvy publicó otros libros, impulsado por el éxito del prime- 
ro. Sin embargo, el creativo que más influyó en sus colegas en la 
segunda mitad del siglo pasado, en todo el mundo, fue el norteame- 
ricano William Bernbach, que no escribió un solo libro, y cuyo pen- 
samiento fue expuesto en muy contadas conferencias y conversacio- 
nes con especialistas. El autor de este trabajo entrevistó en varias 
ocasiones a Bernbach, pero nunca logró de él una definición concre- 
ta de la creatividad o una explicación acerca de cómo descubrir el 
talento creativo, Se limitó a aclarar que «lo conozco inmediatamente 
cuando lo tengo ante mí»”. 


6. Ogilvy, David: Confésions of an advertising man. Ballantine Books, New York, 1963, 
7. Borrini, Alberto: ¿Quién le teme a la publicidad? Anesa, Buenos Aires, 1976 
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El verdadero «manual» que Bernbach legó a las generaciones 
siguientes fueron sus campañas, a partir de la creada para lanzar el 
coche Volkswagen en los Estados Unidos, en 1961, uno de cuyos 
avisos se convirtió en un clásico de todos los tiempos: 

«Think small» («Piense en chico»), y declarada la mejor pieza 
gráfica de los últimos cincuenta años por la Federación Mundial de 
Anunciantes en 2004. El título aludía a las pequeñas dimensiones 
del coche alemán en comparación con los vehículos de gran porte 
que salían por entonces de las fábricas de Detroit. 

Bernbach hablaba de artistry, pero no se engañaba: la razón de 
ser de la creatividad era el producto, al que profesaba una lealtad 
conmovedora. Rechazaba enérgicamente esos avisos pomposos pero 
vacíos de sentido (los llamaba «anillos de humo»), que no hacen otra 
cosa que ocultar al verdadero protagonista de todo anuncio: el pro- 
ducto o servicio que promueve. No se oponía a las reglas del marke- 
ting ni a la investigación, que muchos publicitarios consideran un 
pesado lastre de la imaginación creadora. «La creatividad no suplan- 
ta a ninguna de estas cosas, sino que comienza cuando ellas termi- 
nan», enseñaba Bernbach. 

Ochenta, cien años atrás, los publicitarios comenzaban su tra- 
bajo apenas tenían el producto y las indicaciones del anunciante 
sobre la mesa. Hoy deben desentrañar también rigurosos estudios 
acerca de la competencia, las preferencias de los consumidores y has- 
ta del contexto político y social en que el producto tendrá que 
moverse, porque la publicidad no actúa en el vacío. Cada aviso, cada 
campaña, es como una pieza de ajedrez en el complejo tablero de los 
mercados, donde tiene que sortear todo tipo de peligros, desde la 
creciente apatía y escepticismo de los consumidores, hasta las zanca- 
dillas de los artículos rivales, y últimamente del zapping, práctica que 
es responsable de la muerte de una creciente proporción de anuncios 
publicados, a un alto costo, en televisión, 

La necesidad de apoyar la creatividad con la investigación fue 
haciéndose imperiosa a medida que crecían las inversiones en publi- 
cidad. Los anunciantes y publicitarios, responsables del manejo de 
presupuestos de marketing que hoy pueden ascender a centenares de 
millones de dólares, ya no confían en la inspiración o la corazonada, 
buscan alguna garantía para acciones de alto riesgo como son las 
publicitarias. 


Más aún cuando se trata de marcas impuestas y valuadas como 
las que encabezan las tablas de las mayores del mundo. Nombres 
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comerciales como los de Coca Cola, Marlboro, Nike, Microsoft, 
Pepsi y otras que, si alguien decidiera comprarlos, debería desembol- 
sar miles de millones de dólares. 


La estética de la transparencia 


La transparencia empresarial, que tanto cuidado y esfuerzo 
demanda en la actualidad, constituía un atributo natural de los comer- 
ciantes y artesanos medievales. «En aquella épóca escribió Henri 
Pirenne en su «Historia económica y social de la Edad Media», 
estaban sujetos no sólo al control permanente de los vigilantes 
municipales, sino también del público en general, que tenía dere- 
cho a penetrar de día y de noche en sus talleres, y bajo cuyos ojos 
debían trabajar». 

Esta transparencia inicial del empresario independiente se fue 
perdiendo con el tiempo, hasta desembocar en las fábricas y oficinas 
cerradas que todos conocemos. Pero los muros físicos, en todo caso, 
importan menos que los otros, los mentales. En rigor se asistió, duran- 
te décadas, a un ensimismamiento de la empresa, a un encierro comu- 
nicacional de características particulares, dado que en muchos casos 
involucraba no sólo a los «públicos externos», a los de afuera, sino 
también al propio personal, el «público interno» de la organización. 

El desarrollo de la moderna comunicación corporativa o institu- 
cional, que involucra como quedó dicho más arriba a la empresa en 
conjunto, aspira a volver a hacerla transparente, sólo que el trabajo a 
puertas abiertas del artesano de la antigiiedad encuentra ahora su 
equivalente en una apertura a la información por medios internos 
(contactos personales, annual reports, newletters, house organs, intranet) 
y externos como los soportes masivos (diarios, revistas, radio, televi- 
sión, internet). En todos ellos tiene participación el diseño gráfico. 

La comunicación para ser eficaz debe basarse en la ética. «Hacer 
bien para poder informar bien», es uno de sus axiomas. Pero la ética 
no es el único requisito. En el prólogo del libro «La empresa transpa- 
rente»”, Joan Costa escribió: «La noción de transparencia empresarial 
tiene, hoy más que nunca, una significación ambivalente. En una pri 
mera interpretación, es vista como un valor ético. Ser transparentes 
significa ser honestos, diáfanos, abiertos e incluso valerosos, es decir, 


8. Pirenne, Henri: Historia económica y social de la Edad Media. Fondo de Cultura 
Económica, México, 1939. 
9. Borrini, Alberto: La empresa transparente. Alántida, Buenos Aires, 1997. 
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todo aquello que se vincula con la verdad. Lo contrario es ser opacos, 
sospechosos, cerrados y herméticos, o sea, lo que es propio de una 
conducta cobarde, o culpable, o, como mínimo, poco clara». 

Todo esto configura el contenido ético de la comunicación. 
«Pero la ética no se halla del todo exenta de un componente estético 
añadió Costa—. Me refiero a la transparencia «física», que se ha con- 
vertido en uno de los signos más característicos y genuinos de nues- 
tro tiempo; fenómeno ligado a su vez a la lógica de la moda y a la 
cultura de lo que se ha dado en llamar, sin jamás haber explicado por 
qué, la posmodernidad. Es la estética de la transparencia». 


El doble desafío que plantean la ética y la estética de la trans- 
parencia importa tanto al publicitario cuanto al diseñador gráfico. 
La ética se vincula estrechamente con sus roles sociales, con un com- 
promiso ineludible con el medio humano y ambien- 
tal; en primer término, quizá, con la lealtad a los 
propios principios, que Saul Bass llamaba «satisfacer 
mís propias expectativas». 


tre los publicitarios y diseñadores esta exi- 


gencia se manifiesta a menudo con la negativa a 
atender cuentas de cigarrillos y bebidas alcohólicas, o 
a participar en campañas de candidatos políticos 
cuyos conceptos y proyectos no comparten. 

No es éste el lugar para extenderse demasiado 
en razón de que hay dece- 
nas de buenas obras, escritas por especialistas con más 


sobre la estética en general, 


autoridad en el tema que el autor de este trabajo. 

No obstante, en lo que atañe a la estética publi- 
citaria, que obliga a tomar decisiones cotidianas a 
diseñadores y publicitarios, habría que comenzar por señalar que es 
el resultado de un delicado equilibrio entre las formas sin impacto, o 
tediosas, y el excesivo refinamiento que puede eclipsar la razón de ser 
del mensaje en cuestión. 

Sobre todo cuando en la comunicación publicitaria prima el 
estilo indirecto y emotivo, que se asienta en la ambigúledad, las metá- 
foras audaces, incluso la llamada «cultura de la fealdad», un logro a 
veces involuntario como resultado de las facilidades de diseño que 
otorgan las computadoras. 

Fórmulas que garanticen el éxito no existen, aunque pueden 
ayudar algunas experiencias de los maestros. Una característica, 
según Bass, es que «una solución realmente buena parece inevita- 
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ble»"", aunque sería aplicable solamente a los diseñadores muy expe- 
rimentados y autoexigentes. La máxima personal de David Ratto, un 
publicitario argentino de prestigio internacional, era «sentir para 
estar seguro». Otra constatación de Ratto es que «no siempre hay 
que agregar a lo existente; a veces conviene sacar». Sacar lo que 
sobra: «Si cada uno de nosotros pudiera editar su propia vida, elimi- 
nando lo que le desagrada y dejando lo que desea conservar, todos 
seríamos vistos como genios». 

Equivale a decir que a la realidad, para el buen comunicador, 
le sobran cosas. 


10, Bass, Saul: Transformando lo ordinario. Ensayos sobre diseño. Ediciones Infinito, 
Buenos Aires, 2001, p. 13-15. 


1. Vidas paralelas: breve historia del diseño gráfico 


«Diseñar para los ojos es diseñar para el cerebro, 
el órgano más completo y el que rige todas nuestras 
actividades» 


Joan Costa, «Diseñar para los ojos» 


No es el propósito del autor relatar, ni siquiera sintéticamente, 
la historia del diseño gráfico por considerar que los lectores, profesio- 
nales de esta disciplina en su gran mayoría, la conocen. Se da por des- 
contado, también, que están familiarizados, en este aspecto, con tex- 
tos ya clásicos como los de Nikolaus Pevsner, Siegfried Gideon, Joan 
Costa y Enric Satué. Es más, de los capítulos que componen este 
libro, éste es el que menos novedades reserva a los diseñadores. 

Lo que se busca es, con la óptica de la publicidad, recalcar algu- 
nos nombres y hechos importantes con el objetivo fundamental de ir 
señalando rápidamente, a través de la evolución del diseño gráfico, los 
principales puntos de soldadura que unen a las dos disciplinas. 

Los diseñadores pueden rastrear sus ancestros hasta llegar a los 
autores de las pinturas rupestres de Altamira o de Lascaux, o al 
menos conocido pero más próximo en el tiempo Cola di Rienzo, 
político italiano que en el siglo XIV ilustraba su oratoria con alego- 
rías visuales. Con un poco más de rigor profesional, sin embargo, los 
diseñadores gráficos actuales descienden directamente de los artesa- 
nos salidos de las Escuelas de Artes y Oficios, o de los dibujantes 
recibidos en las Escuelas de Arte que se multiplicaban en Europa en 
el siglo XIX. 

La formación de artesanos y artistas, sin embargo, era diferente; 
los primeros aprendían en talleres cuyos métodos, en lo esencial, no 
habían variado a lo largo de varios siglos, prácticamente desde la 
construcción de las grandes catedrales medievales, en tanto que los 
artistas se formaban en el clima teórico y refinado, pero más alejado 
de la práctica profesional, de las academias. 

Lo que hizo que ambos sumaran sus talentos y destrezas fue la 
aparición de las primeras marcas comerciales, verdaderos detonantes 
del celebrado «afichismo francés», aunque no todos sus responsables 
habían nacido en Francia como Jean Alexis Rouchon (1794-1878), 
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Jules Chéret (1836-1894) y Henri Toulouse-Lautrec (1864-1901), 
para citar sólo a algunos de los más notorios. Alphonse Mucha 
(1860-1939) era oriundo de Moravia (territorio por entonces per- 
teneciente a Austria) y Lucian Bernhardt (1783-1872) provenía de 
Alemania. 

Sus magníficos afiches sobrevivieron no sólo a las paredes que 
los sostuvieron, sino también a la mayoría de los productos que los 
financiaron, al ser reproducidos en las antologías publicitarias o ex- 
puestos en los grandes museos de arte. Rouchon y Chéret contribuye- 
ron a afirmar, en las calles de París, los nombres de las grandes tiendas 
de la época (La Belle Jardinitre, Au Palais de Cristal, Au Paradis des 
Dames, A la Bastille) hoy desaparecidas, y Lucien Bernhardt renovó 
la gráfica del afiche con sus creaciones para la marca de cigarrillos 
Manoli y otros productos. 

Mucha, aunque recordado sobre todo por los prodigiosos afi- 
ches creados para difundir las obras teatrales de Sarah Bernhardt, 
también ayudó con su arte a marcas comerciales surgidas en el últi- 
mo tercio del siglo XIX, como los cigarrillos Job, el champagne Rui- 
nart, las Biéres de la Meuse, y las bicicletas Perfecta. 

El avance de los artistas gráficos sobre la publicidad en Europa 
se afirmó después de la Gran Guerra gracias a las obras de los consi- 
derados precursores del diseño, encargados de pavimentar el terreno 
que condujo, finalmente, a la fusión de ambas disciplinas en la figu- 
ra del director de arte a las agencias, de la que nos ocuparemos con 
más detalle en un capítulo posterior. 

Mchemed Fehmy Agha (1896-1978) ruso de padres turcos; 
Cassandre (1901-1968) seudónimo de Adolphe Marie Mouron , 
nacido en Ucrania, y Alexei Brodovitch (1898-1971), también de 
origen ruso, triunfaron en Europa antes de pegar el salto al mercado 
del diseño gráfico y la publicidad norteamericanos, cuyo enorme 
potencial ya podía vislumbrarse en las primeras décadas del siglo 
pasado. Los anunciantes contaban allí con presupuestos generosos, 
pero la calidad de lo que se publicaba era muy pobre, carente de vue- 
lo imaginativo y aferrada, en lo que atañe a la ilustración, a la repro- 
ducción fiel del aspecto físico de los productos. Europa, en cambio, 
tenía todo lo que estéticamente le hacía falta a la publicidad nortea- 
mericana, razón por la cual Agha, Cassandre y Brodovitch fueron 
convocados para insuflarle energía creadora y renovar su estética. 


Vidas pal 
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Aliche de Saxoléne (Chéret, 1896 
El descubrimiento de América 


Agha abrió el camino. Condé Nast, editor de dos de las revistas 
más populares, Vogue y Vanity Fair, viajó a Europa para buscar reem- 
plazante de Heyworth Campbell, director de arte que había renuncia- 
do; al cabo de un corto periplo, en Berlín entrevistó a un joven ruso de 
amplia cultura y gran carisma personal, que consideró la mejor elec- 
ción. Agha aceptó y viajó a principios de 1929 a Nueva York para ini- 
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ciar una exitosa carrera en Vogue, publicación en la que renovó desde la 
tipografía hasta la concepción fotográfica de las portadas y artículos. 

Eran momentos de gran euforia económica que iban a terminar 
abrupta y dramáticamente meses después, con el desastre bursátil que 
ensombreció durante años al mundo entero. No obstante Agha per- 
maneció en Condé Nast hasta después de la Segunda Guerra. Las 
innovaciones introducidas por él en la fotografía de la moda influye- 
ron en la formación de Cecil Beaton y otros famosos artistas de la 
generación de diseñadores y fotógrafos que lo sucedió. 

Brodovitch lo siguió en 1930, invitado por el Museo de Arte de 
Filadelfia para crear y dirigir un departamento de publicidad en la 
Escuela. Diseñador gráfico, artista, director de arte y maestro, emigró de 
su Rusia natal para sumarse, en París, al intenso movimiento artístico 
y cultural que bullía en la capital francesa. El primer trabajo que obtuvo 
fue como pintor de los decorados del Ballet Ruso que dirigía Diaghilev. 

Durante varios años diseñó los afiches de las mayores marcas 
francesas de la época, al mismo tiempo que se desempeñaba como 
director de arte de dos grandes tiendas. Una vez en Filadelfia, Brodo- 
vitch continuó desempeñándose como diseñador publicitario, las más 
de las veces como colaborador de una de las agencias más antiguas del 
mundo: N.W. Ayer. 

Pero su consagración en los Estados Unidos tuvo que esperar 
hasta que el editor de otra revista famosa, Harper's Bazaar, lo contra- 
tó como director de arte, cargo que mantuvo durante veinticinco 
años. En esa época previa a la televisión, los medios gráficos se lleva- 
ban la parte del león de los presupuestos publicitarios; convertidos 
ellos mismos en grandes y famosas marcas, ponían mucho empeño en 
diferenciarse entre sí de la misma manera que lo hacían, y siguen 
haciendo, los alimentos envasados, los automóviles y los cosméticos. 

Brodovitch, al igual que Agha en Vogue, integró todas las 
expresiones visuales de Harper's con el contenido editorial, armoni- 
zando la sofisticación estética europea con el arrollador dinamismo 
norteamericano. En este sentido fue un pionero de la moderna comu- 
nicación integrada y corporativa. Obsesionado por el cambio, «hizo 
que cada edición de la revista fuese única», recordó posteriormente 
uno de sus colaboradores'. Brodovith fue también director de arte de 
la tienda Saks Fifih Avenue. 


1. Directores de Arte de Nueva York: The 51% Annual of Advertising, Editorial and Tele- 
vision Art é Design. Warson-Gupúill, Nueva York, 1972. 
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Desde sus diferentes cargos y funciones, el maestro ruso dio el 
espaldarazo a grandes artistas contemporáneos: Richard Avedon, 
Saúl Steinberg y, entre otros, A. M. Cassandre, a quien alentó a via- 
jar a los Estados Unidos en 1936. 

El joven Cassandre, nacido en Kharkov, Ucrania, concretó el 
sueño de muchos jóvenes artistas de su país: lograr que sus padres 
(eran franceses) lo enviaran a estudiar a París, primero en la Escuela 
de Bellas Artes y luego en la Academia Julian. Tenía entonces sólo 
catorce años. Siete años después, en 1923, irrumpió como un reno- 
vador del afiche publicitario con un mensaje de Au Boucheron que lo 
hizo famoso rápidamente. 

Cassandre estudió las formas e ideas desarrolladas en la pintura 
por Gris, Braque y Picasso, pero prefirió plasmarlas en prosaicos anun- 
cios de ferrocarriles y trasaclánticos, a los que dotó de gran intensidad 
visual. Fue precisamente un trabajo suyo para promover el viaje inau- 
gural del Normandie, en 1935, el que le aseguró la admiración de la 
posteridad, La imponente proa del lujoso trasatlántico todavía parece a 
punto de arrollar al espectador como lo hiciera setenta años atrás, 

Cassandre afirmaba, con razón, que el estado habitual del hom- 
bre de la calle frente a la publicidad era la indiferencia, razón por la 
cual era preciso tomarlo por las solapas y obligarlo a que prestara aten- 
ción al mensaje. Algo más tarde, enfatizando este atributo, un colega 
suyo, Lucien Mauzán diría que el cartel «es un grito en la pared», 

Este último artista es merecedor de unos párrafos en este y 
otros capítulos del presente libro debido principalmente a la enorme 
influencia que tuvo en el avance del afiche ilustrado en Argentina y 
otros países latinoamericanos. Mauzán ya era conocido en Europa 
antes de embarcarse para Buenos Aires, en 1927, siguiendo la estela 
iniciada por grandes dibujantes españoles e italianos (José María 
Cao, Alejandro Sirio, Mario Zavattaro entre otros). 

Mientras Agha, Brodovitch, Cassandre y otros profesionales 
desarrollaban el diseño gráfico publicitario en Francia, en Alemania 
tenía lugar la intensa y pródiga experiencia de la famosa escuela de 
arte conocida como el Bauhaus, fruto de la fusión dispuesta por su 
fundador y primer director, Walter Gropius, de dos escuelas existen- 
tes y a menudo antagónicas: la Escuela Superior de Artes Plásticas y 
la Escuela de Artes y Oficios. 

La duración del Bauhaus fue la misma de la República de Wei- 
mar: de 1919 a 1933, pero sólo funcionó los cuatro primeros años 
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en esa ciudad, orgullosa de haber albergado a Goethe, Schiller y 
Nietzsche. En 1925 el Bauhaus fue obligado a buscar otro destino 
debido a que el gobierno le retiró su apoyo económico. En Dessau, 
la ciudad que lo acogió, cobró nuevos bríos, sobre todo por los apor- 
tes del húngaro László Moholy-Nagy y el alemán Herbert Bayer, 
directores del taller de Gráfica y Reklame. Sin embargo, en 1928 
nuevas diferencias políticas con las autoridades obligaron a Gropius 
4 renunciar a su cargo. 


«Un artista es un artesano exaltado» 


«En la historia del Bauhaus es posible identificar dos etapas: la 
expresionista, correspondiente al período Weimar, que influenció 
los métodos de enseñanza, y el período Dessau, caracterizado por el 
constructivismo de la «estética industrial», que proponía constantes 
elementales a través del uso de los medios básicos. Este seguimiento 
del reduccionismo drástico resultaría en formas puras. El último 
período se vio condicionado por su relación 
disidencia con el movimiento holandés De 
Stijl, en particular a través de Theo van Does- 


burg, «a quien Walter Gropius jamás permitió 


ingresar al instituto», opinó el diseñador meji- 
cano Félix Bel 
ciada en ocasión de celebrarse el cincuentenario 


del Bauhaus”. 
En rigor el instituto nunca dejó de ser 


n, en una conferencia pronun- 


acosado por los graves problemas económicos y 
políticos que preludiaron el ascenso de Hider al 
poder. El sucesor de Gropius, Hannes Meyer, 


de ideología abiertamente marxista, acentuó las — 
tensiones con los funcionarios y tuvo que dimi-— mater Gro 


1920) 
tir poco después, en 1930. Finalmente asumió 
como director Mies van der Rohe, con prestigio propio, quien tras- 
ladó la sede a Berlín. 

En abril de 1919, Gropius había redactado y difundido el 


«Programa del Bauhaus Estatal de Weimar», que constaba básica- 


mente de los siguientes puntos: 


2. Beltrán, Félix: La visión del Baubaus en Ensayos sobre diseño, diseñadores influyentes de 
la AGI. Ediciones Infinito, Buenos Aires, 2001, p. 82 
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1. Rescatar todas las artes del aislamiento en el que, según se 
dice, se encontraban, y educar a los artesanos, pintores y escul- 
tores del futuro para integrarlos en proyectos cooperativos que 
combinaran todos sus conocimientos. 

2. Elevar la artesanía al mismo nivel que el de las bellas artes, 
«No hay una diferencia esencial entre el artista y el artesano... 
El artista es un artesano exaltado... ¡Creemos un nuevo gre- 
mio de artesanos sin las distinciones de clases que levantan una 
barrera de arrogancia entre el artesano y el artistal»". 

3. Establecer «un contacto permanente con los responsables de 
los oficios y de las industrias del país». Este objetivo estaba ins- 
pirado en una razón de supervivencia económica, puesto que el 
Bauhaus creía necesario liberarse paulatinamente de la tutela del 
estado mediante la comercialización de sus productos y diseños. 


El Bauhaus tuvo un antecedente inmediato en el Werkbund, 
institución consagrada a alentar la contratación de diseñadores para 
las industrias con el fin de mejorar la calidad de los productos, pero se 
nutrió principalmente de los aires renovadores que llegaban del exte- 
rior, particularmente de Inglaterra, considerada la potencia industrial 
y mercantil de la época. Por si quedaban algunas dudas, en 1851 las 
borró del todo la espectacular Exposición Universal de Londres, idea- 
da por el marido de la reina Victoria, Alberto de Sajonia, y de la que 
participaron países de todo el mundo en una precoz experiencia de lo 
que hoy llamaríamos «globalización». 

Inglaterra era admirada por la calidad de sus productos indus- 
triales, sus artesanías, su arquitectura y su sistema pedagógico, par- 
ticularmente el practicado a través de las Escuelas de Artes y Oficios, 
que había conseguido demostrar que los artículos bien diseñados 
podían venderse mejor que los desinteresados por su estética. 

Los comienzos del Bauhaus resultaron difíciles, desalentadores 
incluso. Los primeros alumnos provenían de las dos vertientes profe- 
sionales, el arte y la artesanía, fusionadas por Gropius con el propó- 
sito de integrarlas; había mujeres que buscaban perfeccionarse como 
tejedoras artísticas, y estudiantes de distintas disciplinas que padecie- 
ron la dura prueba de la Primera Guerra Mundial. Algunos abando- 
naron y entre los que persistieron sobresalían los artesanos que 


3. Whitford, Frank: La Bauhaus. Destino, Barcelona, 1991. 
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pudieron costearse sus estudios con lo que obtenían de la venta de 
sus productos, aunque en este aspecto el Bauhaus nunca logró su 
propósito de autofinanciarse y dejar de depender de las autoridades. 

Curiosamente, los mejores años del Bauhaus coincidieron con 
el colapso monetario de Alemania. En 1923, al comienzo de la pri- 
mera muestra pública en el Bauhaus, el dólar se cotizaba a 2 millones 
de marcos; un mes después, cuando terminó, valía 160 millones de 
la divisa alemana. La impresión de billetes era una de las pocas 
industrias florecientes y un alumno aventajado del Bauhaus, Herbert 
Bayer, recibió el encargo de diseñar los nuevos billetes de un millón 
de marcos. El resultado fue un ejemplo de simplicidad y sobriedad 
tipográfica. 

El Bauhaus fue cerrada el 10 de agosto de 1933; Mies van der 
Rohe aludió, en un comunicado a los alumnos, a los graves proble- 
mas económicos que impedían seguir desarrollando sus funciones. 
En efecto, la institución había sido privada de todo sustento econó- 
mico y su director no encontró la forma de que continuara como 
institución privada. Pero la razón de fondo era política; la policía 
había allanado la escuela y la mayoría de los profesores debieron 
emigrar a otros países, sobre todo a los Estados Unidos, donde su 
prestigio se nutrió del formidable éxito logrado por Mies van der 
Rohe como arquitecto. 

En el terreno estrictamente publicitario, quedaron algunos 
anuncios hechos para promover la famosa colección de libros del 
Bauhaus, escritos por personalidades de la talla de Mondrian, Male- 
vich y Gropius. La publicidad del Bauhaus se caracterizó por una 
notoria economía de colores y tipos de letra. La institución contó asi- 
mismo con una revista, Offset, dedicada a difundir sus ideas acerca 
del diseño y la publicidad. 


«Sin idea no hay diseño» 


Para Carlos Méndez Mosquera, uno de los fundadores de la 
carrera de Diseño Gráfico en la Universidad de Buenos Aires, discí- 
pulo de Tomás Maldonado y maestro a su vez de toda una generación 
de gráficos argentinos, Moholy Nagy y Herbert Bayer introdujeron 
de lleno al Bauhaus en la problemática de la gráfica; Bayer en especial 
«sumó su labor a la que llevaría adelante Jan Tschischold con su Nene 
Typograpbie junto a Paul Renner». 
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Sus experiencias influyeron en el diseño publicitario sobre 
todo a partir de que Moholy-Nagy fundara en Chicago el nuevo 
Bauhaus, que lamentablemente no prosperó; Moholy (1901-1946) 
murió joven, pero Bayer (1906-1991) cumplió en los Estados Uni- 
dos una extensa y pródiga tarea. Como botón de muestra en lo que 
atañe a la comunicación institucional sólo basta mencionar la reno- 
vación de la imagen de la Container Corporation of America. 

De esta línea parte la Nene Graphik suizo alemana de posgue- 
tra que tiene como protagonistas a los suizos Max Bill, Josef Múller- 
Brockman, Carlo Vivarelli, Max Huber, y a los italianos Franco 
Grignani y Giovanni Pintori, entre otros. En los Estados Unidos, 
Paul Rand abre una nómina de destacados diseñadores: Milton Gla- 
ser, Seymour Chwast, Herb Lubalin, Saul Bass, Bob Gage. 

En la década del cincuenta el diseño desarrolló su lenguaje 
actual, No es casual que el libro de Rand, Thoughts on Design, apare- 
ciera en 1947*, ni que en 1951 se creara la Alianza Gráfica Inter- 
nacional (AGI), en sus comienzos integrada por los diseñadores de 
Europa y los Estados Unidos, y luego también por los mejores pro- 
fesionales de Australia, Asia y Latinoamérica, 

En 1956, Paul Rand ingresó en la facultad de Diseño Gráfico 
de Yale, dependiente de la Facultad de Arte y Arquitectura dirigida 
por un antiguo docente del Bauhaus, Josef Albers. Pero en la madu- 
rez del diseño influyeron también «los nuevos conocimientos desa- 
rrollados en psicología, sociología, lingiiística y comercialización», 
según Rand*. 

La década del cincuenta fue también la del despegue del diseño 
gráfico en Sudamérica, aunque más tímidamente que en los Estados 
Unidos. En la Argentina, que por entonces estaba a la vanguardia de 
las disciplinas vinculadas con la comunicación empresarial, Tomás 
Maldonado, Alfredo Hlito y Méndez Mosquera fundaron el primer 
estudio de diseño del país, axis. Fue en 1951; tres años después Mal- 
donado, que veía en el diseño la apertura a una posibilidad transfor- 
madora del entorno físico del hombre, viajó a Ulm para hacerse car- 
go de una de las cátedras. 

Pese a que se dictaban cursos y seminarios, al no existir todavía 
la carrera universitaria de diseñador gráfico, los integrantes de los 


4. Rand, Paul: Thoughts on design. Wireenborn and Co., Nueva York, 1947. 
5. Steiner, Henry: Pensamientos sobre Paul Rand. Ensayos sobre Diseño. Ediciones Infini- 
10, Buenos Aires, 2001, p. 53-57. 


primeros estudios eran mayormente arquitectos o egresados de las 
escuelas de bellas artes. La primera agencia de publicidad argentina 
que contrató un estudio de diseño fue Agens. Dependiente de un 
poderoso grupo industrial de entonces, Siam Di Tella, sus tres inte- 
grantes eran arquitectos. 

La disciplina se afianzó en 1971, cuando la Municipalidad de 
Buenos Aires adjudicó a los diseñadores Guillermo González Ruiz y 
Ronald Shakespear la señalización de todas las calles de la ciudad; otro 
gran paso fue la creación de la carrera de diseño gráfico en la Universi- 
dad de Buenos Aires, en 1984, aunque 
ya existían antecedentes en dos universi- 
dades de provincias: La Plata y Mendoza. 

Maldonado tuvo una muy limitada 


actuación en publicidad, no así Méndez A T: ¡ > 
Mosquera, fundador de Cicero, agencia axis 


que durante varios años fue la abandera- 
da del diseño publicitario argentino. 

La mayoría de los diseñadores nor- 
teamericanos mencionados más arriba 


estuvo, en cambio, estrechamente vincu- 
4 


lada con la comunicación publicitaria. — * . 


Lubalin (1918-1981) se desempeñó co- 
mo director de arte de la agencia Suddley + Hennesey, de Nueva 
York, e innovó respecto de la necesaria armonía entre los encabeza- 


dos y las ilustraciones de los anuncios. Bob Gage cumplió casi toda 
su carrera como responsable de la agencia que cambió la cara de la 
publicidad mundial: Doyle Dane Bernbach, 

Bernbach (1911-1982) concibió la revolucionaria honesty in 
; allí conoció a 


advertising cuando trabajaba como creativo en Grey 
Gage, y juntos emigraron para formar una nueva empresa. La identifi- 
cación del diseñador con Bernbach y su nueva visión de la publicidad 
aflora en el sintético currículo que solía presentar Gage a los clientes: 
«Bob Gage, vicepresidente y cabeza del departamento de arte de Doy- 
le Dane Bernbach desde que ésta abrió sus puertas». Por su parte Bern- 
bach decía que «Gage hace que usted realmente sienta el mensaje». 
La impronta visual que Gage impuso a los avisos de la agencia 
fue imitada hasta el cansancio. Más tarde, la difusión de la televisión 


age explorar formas más sutiles de comunicación audio- 


Ika Seltzer, Cracker 


permi 
visual. Los comerciales televisivos creados para / 


a 
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Jack y sobre todo Volkswagen, de un humor inteligente que parecía 
brotar de los mismos productos, conformaron una deliciosa y efecti- 
va comedia humana publicitaria que se cansó de ganar premios y a la 
vez satisfizo las expectativas comerciales de los anunciantes. 

Bermbach se relacionó tempranamente no sólo con Gage, sino 
también con Paul Rand. Los dos se encontraron en la agencia 
William Weintraub, antes de que Bernbach y Gage desembarcaran 
en Grey. Rand ganó prestigio entre sus colegas con los avisos de la 
tienda Ohrbach's, publicados en 7he New York Times; la serie, jun- 
to con las del pan Levi's y la acrolínea El Al, se convirtió en la mar- 
ca de fábrica de la agencia. 

De la extensa y pródiga obra de Rand nos interesa particular- 
mente destacar aquí sus aportes a la imagen corporativa de RCA, 
Westinghouse e IBM. Como director de arte de Weintraub, creó 
para la primera de las firmas lo que aparentaba ser un equilibrado 
contrapunto de rectángulos, círculos y tipografías, pero que en reali- 
dad era un astuto mensaje en alfabeto Morse dirigido principalmen- 
te al presidente de RCA, aficionado a ese sistema y quien iba a deci- 
dir la adjudicación de la cuenta publicitaria que se encontraba en 
concurso de agencias. 

Rand fue, probablemente, el primer diseñador que comenzó a 
trabajar con un prolijo brief (síntesis de toda la información acerca 
del producto, la empresa, el mercado y el público destinatario), hoy 
un elemento de uso cotidiano en las agencias de publicidad. Para 
IBM, Rand proyectó desde el logotipo e isotipo hasta la comunica- 
ción publicitaria, pasando por la señalización y el packaging de los 
respectivos productos. 

El resultado de este trabajo mancomunado del diseño y la 
publicidad fue sintetizado así por Graham Phillips, directivo de la 
agencia Ogilvy 8c Mather: «Aquí tenemos un cajón. No nos dice 
mucho, al menos hasta que no le agreguemos tres letras (IBM). Aho- 
ra, aunque desconozcamos el producto que contiene, sabemos que 
está bien fabricado, que su servicio o el reclamo que podamos hacer 
no se convertirá en un problema, que trabajará eficientemente, que 
está pensado a fondo y, lo mejor de todo, que ningún jefe en el mun- 
do nos reprochará o despedirá por haberlo comprado para nuestra 
empresa. Esto es imagen de marca en acción». 


6. Borrini, Alberto: Cómo competir y ganar en el mercado de la opinión pública. Arlánida, 
Buenos Aires, 1992. 
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No obstante, para Abraham Moles y Joan Costa, lúcidos ana- 
listas de los métodos publicitarios, los comunicadores enfrentan un 
nuevo desafío como consecuencia del cambio de paradigma que 
supone la venta de servicios intangibles. «No se trata ya de cómo 
motivar la compra de un producto que se puede mostrar —y que tal 
vez será adquirido por impulso en el supermercado—. El reto se 
resumiría en esta pregunta: ¿Cómo vender confianza para servicios 
intangibles que no se pueden mostrar y que no se compran impul- 
sivamente, incluso cuando se necesitan?... Los requerimientos que 
se presentan al diseñador y al publicitario ya no se corresponden 
con los tradicionales briefings de producto. Al menos, el propio 
diseñador-conceptista publicitario tendrá que reclaborar su propio 
briefing. Que será una traducción del anterior en términos de 
comunicabilidad 


7. Moles, Abraham y Costa, Joan: Publicidad y diseño. Ediciones Infinito, Buenos 
Aires, 1999. 
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«Una cosas es cierta. La ciencia no es la respuesta. 
William Bermbach 


«La publicidad está actualmente 
tan perfeccionada que es poco probable 
que continúe progresando». La frase 
parece pronunciada ayer y en los Estados 
Unidos, el mayor mercado publicitario 
del mundo, pero es de 1759 y se adjudi- 
ca a Samuel Johnson (1709-1784), des- 
tacado ensayista, crítico y lexicógrafo 
inglés, autor del famoso Diccionario de 
la Lengua Inglesa. 

El lúcido doctor Johnson, una le- 
yenda de las letras inglesas, fue impresio- 
nado, probablemente, por los llamativos 


afiches que comenzaban a proliferar en las 
calles de las mayores ciudades inglesas, 
mucho antes de que una sucesión de ade- 
lantos técnicos, desde la fotografía y la rotativa hasta la televisión y la 
computadora, permitieran a la publicidad avanzar rápidamente hasta 
alcanzar el alto grado de impacto y persuasión que tiene actualmente. 
La predicción de Johnson resulta obviamente ingenua desde 
nuestra ventajosa posición histórica, pero viene a confirmar que la 
publicidad ya era una presencia notoria en Inglaterra antes de la exis- 
tencia de los Estados Unidos, país que para la mayoría de la gente 
común inventó la disciplina. En rigor, como ocurrió con el sand- 
wich, también de origen británico, la desarrolló profesional y econó- 


1 
Afiche de Pears (1891) 


micamente. 

El comienzo de la publicidad inglesa moderna, con todo, tuvo 
que esperar hasta que entrara en escena Thomas ]. Barratt, quien se 
hizo cargo en 1851 de la fábrica de jabón A. 82 F. Pears, por enton- 
ces en una situación comercial muy comprometida. Confiado en la 
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calidad del producto, advirtió tempranamente que su éxito dependía 
de su difusión, y decidió invertir sumas nunca vistas hasta ese 
momento en anuncios publicados en los periódicos y en carteles ubi- 
cados en las líneas ferroviarias y en las calles de Londres. 

Se estima, además, que inauguró los testimonios publicitarios a 
cargo de celebridades. En este aspecto tuvo la audacia de contratar a 
la actriz más famosa de su tiempo, Lillie Langtry, intérprete de Oscar 
Wilde, a quien le decir en un anuncio: «Desde que uso el jabón 
Pears ya no necesito a los otros», Barratt compró también los dere- 
chos de Bubbles, un lienzo muy famoso de su compatriota el pintor 
John Millais, y lo reprodujo en miles de afiches, fiel a su opinión de 
que los carteles callejeros eran «cuadros para los más pobres». 

Barratt fue asimismo uno de los pioneros de la publicidad nor- 
teamericana, a la que arribó llevado por las enormes posibilidades que 
entrevió para sus productos apenas finalizada la Guerra de Secesión. 
En vista del éxito obtenido con el testimonio de la Langury, contrató 
en los Estados Unidos a una notoria celebridad local, Henry Ward 
Beecher, hermano de Harriet Beecher Stowe (famosa autora de La 
cabaña del Tío Tom), para que respaldara los avisos de Pears y en otro 
movimiento desusado y espectacular, compró la portada del New 
York Herald para anunciar la importante contratación”. 

La publicidad inglesa se integró con la cultura colonial, algo 
que ya podía apreciarse en las grandes ciudades norteamericanas 
antes de la llegada de Barratt. Los primeros carteles, hechos en made- 
ra y colocados en lo alto de un mástil, como en el país de origen, 
eran obra de artistas itinerantes financiados por los comercios, cuyas 
marcas evocaban las de sus ancestros: 7)he Bull and the Mouth, The 
Seven Stars y The Golden Hare eran sólo algunos de ellos. 

Entre los primeros signos que asomaron en las ciudades norte- 
americanas predominaban los de los comercios que vendían tabaco; 
su origen eran las pequeñas estatuas que adornaban los mostradores 
del mismo ramo en Inglaterra. Entre esas figuras se destacaba la de 
Walter Raleigh, político, diplomático y navegante inglés, vinculado 
con la colonización de Virginia, estado que dio su nombre a uno de 
los tabacos más afamados del país. 

Una vez declarada la independencia, los comercios reemplaza 
ron los nombres y símbolos ingleses por los de héroes revoluciona- 


1. Borrini, Alberto: La empresa transparente, Avlántida, Buenos Aires, 1997, 
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rios como George Washington y sus principales generales. Además 
las tabernas, las sombrererías, droguerías y otros comercios convoca- 
ron a pintores y artistas para adornar sus frentes y vitrinas. 

En Nueva Inglaterra, el puritanismo reinante en la sociedad 
colonial no ahorraba críticas a los «frívolos carteles» que se multipli- 
caban en las calles. John Wesley opinaba que no debían incitar a los 
pecados de la carne, pero no tanto por motivos morales, sino comer- 
ciales. Debían inspirar en los transeúntes pensamientos más prácti- 
cos y redituable. 

Hacia mediados del siglo XIX, los picrorial signs prácticamen- 
te habían desaparecido. Una litografía de Broadway, de 1855, 
muestra una larga fila de carteles encaramados en lo alto de los edi- 
ficios, con sólo los nombres de los productos que vendían los 
comercios y sin ilustración alguna?. Responsable del cambio fue el 
desarrollo de la educación y el paulatino descenso del analfabetis- 
mo, tanto en Europa como en América. Cien años antes, los avisos 
con palabras hubieran pasado inadvertidos para miles de personas 
que no sabían leer. 

Sería injusto cerrar la erapa prehistórica de la publicidad, sin 
mencionar a quien fue el primer «redactor publicitario» norteame- 
ricano: Benjamin Franklin (1706-1790), el mismo que inventó el 
pararrayos, los bifocales, la estufa y el seguro de incendio. Su 
periódico, The Pennsylvania Gazerte, llegó a ser el de mayor circu- 
lación de la época de la colonia. Pero Franklin no se limitó a escri- 
bir artículos, además redactó personalmente muchos de los anun- 
cios que publicaba, entre ellos los que utilizaba para vender sus 
propios inventos. 

Como redactor, Franklin fue más moderno que muchos de sus 
sucesores. En los anuncios de su estufa, por ejemplo, evitó la des- 
cripción del producto y en cambio puso énfasis en las promesas de 
salud y confort que su uso entrañaba. ¡Toda una novedad en el siglo 
XVIII! Frente al artefacto competidor, el fuego a leña, Franklin 
entrevió la conveniencia de aludir retóricamente al fantasma de los 
resfriados, el reumatismo y otros males que su estufa combatía. 

Franklin se anticipó siglo y medio al despegue de la profesión 
de redactor publicitario; sin embargo, fue en las primeras décadas del 


2. Margolin, V, y otros: The promise and the product. 200 jears of american advertising 
posters, McMillan, NuevaYork, 1979. 
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siglo XIX, cuando irrumpió el que muchos consideran, para bien o 
para mal, el primer representante genuino de la publicidad norteame- 
ricana. Lo entendió así Emest Hemingway, quien opinó, haciendo un 
parangón con algo que conocía muy bien, que «así como nuestra lite- 
ratura comenzó con Huckleberry Finn, de Mark Twain, nuestra 
publicidad se inició con Phineas T. Barnum». 


El sistema de agencia 


Los que pueden ser considerados padres de la publicidad nor- 
teamericana, y en cierta manera también de la mundial, surgieron de 
las agencias, que comenzaron a brotar a mediados del siglo XIX y 
que en las primeras décadas del siguiente ya tenían estructuras 
importantes y comenzaban a expandirse por el mundo, En esta 
nómina paternal se podría incluir a Albert Lasker y Claude Hopkins 
(Lord 8 Thomas), Stanley Resor (J. Walter Thompson), Raymond 
Rubicam (Young 8c Rubicam), John Caples (Lord 8: Thomas, hoy 
Foote Cone ££ Belding) y Leo Burnett, entre otros. 

Pero si la publicidad norteamericana reconoce varios padres, 
no tuvo más que un abuelo: Barnum (1810-1891), fundador del cir- 
co que llevaba su nombre y productor de espectáculos, quien no se 
detenía en minucias como la ética y el buen gusto cuando podían 
obstaculizar el logro de sus propósitos comerciales. Varias de las pro- 
puestas de Barnum eran timos disimulados tras un despliegue publi- 
citario desconocido hasta ese momento. 

Barnum probó el gusto del negocio del espec- 
táculo en 1835; hasta ese momento había ensayado 
varios oficios, sin mayor suceso. Ese año decidió 
contratar a una mujer que, en algunas ciudades del 
interior, había sido presentada sin mucha alharaca 
como «La niñera del general Washington», cuya 
edad declarada era de... 161 años. La partida de 
nacimiento era ilegible, pero el empresario no era 
muy exigente en materia de pruebas. Primero se 
tomó algún tiempo para llenar los periódicos con 
anuncios y las calles con afiches, y finalmente, 
cuando la expectariva era palpable, presentó en una 
sala pública a Joyce Heth, una momia que apenas 
respiraba. 
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El rápido suceso cebó a Barnum; con Joyce comenzó una serie 
de exhibiciones de fenómenos como La sirena de Fidji, Tom Pulgar- 
cito (una miniatura de 62 centímetros de altura y algo más de 7 kilos 
de peso que paseó triunfalmente por las mayores cortes de Europa) y 
los siameses Chang y Eng, que se convirtieron en las mayores atrac- 
ciones del Museo Norteamericano, propiedad de Barnum. 

Su mayor éxito, excepcionalmente, no fue un fraude. Barnum 
viajó a Europa y contrató, sin haberla visto ni oído, a la cantante sue- 
ca Jenny Lind. En este punto intuyó el apetito cultural que subyacía 
en el público norteamericano, cuya ingenuidad había explotado has- 
ta ese momento. Lind, una artista de prestigio, aceptó a regañadien- 
tes la invitación; Barnum la bautizó «el ruiseñor sueco» y la promo- 
vió con una campaña publicitaria que superó a todas las anteriores. 
Cuando Lind arribó a los Estados Unidos ya era una celebridad y su 
gira por el país constituyó un suceso inédito. 

Campeón de los signos de admiración, paladín de la repetición, 
maestro de la desmesura, Barnum tenía sin embargo una fe ciega en 
la publicidad, en la que invertía una y otra vez, metódicamente, sus 
ganancias. En este aspecto sí fue un anunciante ejemplar. «Cuando el 
lector enfrenta un anuncio por primera vez, ni siquiera lo ve =solía 
decir. La segunda vez lo advierte, la tercera lo lee, la cuarta piensa 
en él, la quinta habla de él a su esposa. Recién la sexta o séptima real- 
mente está dispuesto a comprar lo que se le ofrece»”. 

Mientras Barnum se ganaba por mérito propio el título de 
«príncipe del fraude», asomaba en el horizonte la novedad norteame- 
ricana de alcance mundial que convirtió a un negocio que hasta ese 
momento era de dos puntas, empresas y medios, en otro de tres. Las 
nuevas agencias, además, abrieron paso a un nuevo profesional: el 
publicitario. 

Sucedió que empresarios más escrupulosos que Barnum necesi- 
taban valerse de la publicidad, pero los medios disponibles, funda- 
mentalmente los periódicos que se extendían rápidamente por todo 
el país, no informaban acerca de su circulación ni tenían tarifas regu- 
lares. Volney B. Palmer advirtió la necesidad de los anunciantes y 
abrió la primera agencia en Filadelfia, en 1841, para representar a los 
periódicos, muchos de ellos religiosos, ávidos de vender espacios para 
insertar avisos y aumentar así sus ingresos. Palmer cotizó sus servicios 


3, Wallace, Irving; El fabuloso empresario (Vida de P. T. Barmem). Grijalbo, Barcelona, 
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en un 25 % del costo del espacio, que debían pagar los medios, y 
dejó así sentadas las reglas de juego del sistema de agencia sobre el 
cual se construyó la publicidad moderna en todo el mundo. 

El ordenamiento de la actividad no sólo benefició a las agen- 
cias, sino también a los medios. En 1869 la nómina de periódicos 
preparada por George P. Rowell, fundador después de una de las 
primeras revistas de publicidad, ya desaparecida, Printer Ink, conte- 
nía más de 5,400 títulos; las agencias, a su vez, también se reprodu- 
cían aceleradamente. Carlton 82 Smith nació en 1864 y quizá no 
hubiera quedado en la historia de no ser porque en 1878 la compró 
el comodoro J. Walter Thompson y la transmutó en la famosa agen- 
cia homónima; N.W. Ayer, fundada en 1868, fue la primera en pre- 
sentarse oficialmente como «agencia de publicidad». 

El único servicio, al principio, fue el de actuar como interme- 
diario entre los medios masivos y las empresas, de ahí precisamente 
el nombre de «agencias»; años después, en 1880, George Batten, un 
pionero cuyo nombre llegó hasta nuestros días como parte de la 
razón social Batren, Barton, Durstine 82 Osborn, más conocida 
como BBDO, comenzó a ocuparse también del contenido de los avi- 
sos, y Lord 8£ Thomas, por iniciativa de un joven de dieciocho años, 
Albert Lasker, amplió la oferta de servicios. Lord 82 Thomas con el 
tiempo se transformaría en otro gigante publicitario: Foote, Cone 8 
Belding (FCB). 

Con estos impulsos, y respondiendo a las necesidades de un 
número creciente de marcas comerciales, fueron afirmándose las 
grandes agencias actuales: de las existentes, además de J. Walter 
Thompson (1864) hay que mencionar a McCann Erickson (1903), 
Young 8 Rubicam (1923), Leo Burnett (1935), Ted Bates (1940). 
El sistema no tardó en extenderse al exterior. J. Walter Thompson, 
la más impetuosa, abrió su filial en Londres en 1899; la primera en 
Europa continental fue inaugurada en Bélgica, en 1927, y dos años 
después, en 1929, la agencia norteamericana ya tenía sucursales en 
Argentina y en Brasil, bases del despegue de su penetración en 
América Latina. 

La Segunda Guerra Mundial puso un paréntesis a esta expan- 
sión, que permitió en varios países la aparición de firmas locales, que 
permanecieron independientes y con cuentas internacionales en su 
cartera hasta que, en los ochenta, y debido a la fuerte marea de la glo- 
balización, pasaron a integrar poderosas redes multinacionales. Sólo 
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que con las redes de origen norteamericano (como Interpublic, cuya 
mayor agencia es McCann Erickson) también se colaron varias naci- 
das y desarrolladas en Inglaterra (WPP, dueña de J. Walter Thomp- 
son, Ogilvy 8: Mather y Young 8 Rubicam), Francia (Publicis, Euro 
RSCG), y también en Japón (Dentsu, Hakuhodo). 


Los grandes maestros 


Pero antes de que esto ocurriera, la hegemonía publicitaria 
norteamericana ya se había extendido por el mundo e influido no 
sólo en la estructura del negocio, sino también, durante décadas, en 
la estrategia y el contenido de los avisos. 

Las primeras innovaciones fueron motivadas por las nacientes 
investigaciones de mercado y la participación en la publicidad de las 
ciencias de la conducta. Claude Hopkins es reverenciado como el pri- 
mer publicitario «científico», pero en realidad fue muchas cosas más. 
Inauguró la profesión de redactor publicitario, y se lo considera tam- 
bién el iniciador de lo que ahora se llama «marketing directo», por su 
inclinación a incluir cupones con pedido de respuesta en los avisos. 

La técnica del cuponaje fue la primera en asegurar a los anun- 
ciantes más escépticos el rédito de los avisos, Se insertaba la publici- 
dad en un diario o revista, pidiéndole al lector que recortara el cupón 
y lo enviara acompañado del dinero si quería recibir el producto en 
cuestión en su domicilio. Después se contaban los cupones y los dóla- 
res, se restaban de los costos de fabricación, franqueo y publicidad, y 
se obtenía la ganancia de la operación. Tan fácil como eso. 

«El sistema de ventas por correo probaba, más allá de toda 
posibilidad de duda, el poder de la publicidad como fuerza vende- 
dora. Algunos avisos de Hopkins provocaron ingresos que significa- 
ban un quinto de la circulación total de la revista o diario en que 
aparecía el cupón. En 1910, Hopkins publicó en la edición domini- 
cal de todos los diarios de Nueva York un aviso de página entera con 
un cupón válido por una lata de diez centavos de leche Van Camp. 
El aviso salió una sola vez en esa sola ciudad, pero el cuponaje alcan- 
26 aproximadamente la extraordinaria cantidad 1.460.000 respues- 
tas», escribió el periodista especializado Martín Meyer*. 


4. Meyer, Martín: Madison Avenue. La avenida de la publicidad. Fabril, Buenos Aires. 
1961. 
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En la década del cuarenta, un declarado admirador de Hop- 
kins, Rosser Reeves, elaboró para la agencia en la que se desempeña- 
ba, Ted Bates, el método conocido como Unica Propuesta de Venta 
(Unique Selling Proposition, USP), que constaba de tres reglas bási- 
cas. La primera, un aviso debe tener una sola conclusión («compre 
este producto y obtendrá este beneficio»); la segunda, debe ser la 
única propuesta, y la tercera, la aprobada tiene que ser considerada 
la más vendedora. Reeves la utilizó con éxito para ganar la cuenta de 
Colgate («Limpia su aliento mientras limpia sus dientes»), pero tam- 
bién para aumentar las ventas de cigarrillos (Viceroy), jabones (Pal- 
molive) y alimentos (Wonder Bread). 

La Unique Selling Proposition fue asimismo ensayada con éxi- 
to en la promoción de un candidato político; como asesor de 
Dwight Eisenhower, Reeves aseguró en 1952 el triunfo del candi- 
dato republicano sobre su adversario demócrata, Adlai Stevenson, 
con las mismas herramientas que utilizaba para vender productos 
de consumo. 

Durante esa misma década, la del cincuenta, otro publicitario 
norteamericano, Norman B. Norman, fundador de la agencia Nor- 
man, Kraig 8: Kummel, estrenó la técnica de la «empatía», de inspi- 
ración freudiana, que buscaba involucrar emocionalmente al consu- 
midor con el producto anunciado. La cuenta emblemática de 
Norman y su pupila la empatía fue la de Maidenform («Soñé que era 
Cleopatra con mi corpiño Maidenform», tituló uno de uno de los 
avisos), que como otras menos conocidas (la de los encendedores 
Ronson, por ejemplo), respondía a las revelaciones de la nueva 
investigación motivacional, popularizada en los Estados Unidos por 
un europeo, el austríaco Ernest Dichter . 

Ya hemos presentado, en capítulos anteriores, a dos de los 
publicitarios que, a partir de los años cincuenta y sesenta gravitaron 
fuertemente en los creadores de avisos de todo el mundo, pero se 
impone hacer algunas precisiones más. David Ogilvy y William 
Bermbach abrieron sus agencias en Nueva York casi al mismo tiem- 
po, 1949, pero en esto se detiene su parecido profesional. 

Más de medio siglo después de Barrat, otro europeo, Ogilvy, 
jugó un relevante papel en la publicidad norteamericana. Era un 
inglés refinado que, antes de fundar Ogilvy 8c Mather, y a poco de 
arribar a los Estados Unidos, trabajó como asistente de George 
Gallup en investigaciones de mercado, en especial las realizadas por 
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encargo de los estudios cinematográficos de Hollywood para cono- 
cer las razones de las preferencias del público por los astros y estrellas 
de la época, y poder gestionar mejor su capacidad de taquilla. 

Esta experiencia marcó de alguna manera su carrera como 
publicitario y motivó su inclinación por el dictado de serviciales fór- 
mulas, pese a que algunas resultaron demasiado rotundas; «El 
humor no vende, la gente no le compra a los payasos», o «los títulos 
y textos calados en blanco sobre fondo oscuro no son efectivos». 

Bernbach, nacido en Nueva York e iniciado en la publicidad 
como redactor, si bien no se oponía a las encuestas, era un firme 
defensor de la intuición, y abominaba de las fórmulas. Enfrentado a 
otra de las consignas de Ogilvy, «el contenido es más importante que 
la forma», aseguraba que «la ejecución de un aviso puede ser tan 
decisiva como el contenido». 

Los mejores avisos de los dos maestros, que personalmente se 
admiraban y resperaban, figuran en todas las antologías publicita- 
rias. El que mejor representa la escuela de Ogilvy es el creado para 
Rolls Royce en 1958; debajo de una foto del auto, detenido enfren- 
te de una típica construcción inglesa, el título decía «A 60 millas por 
hora, el ruido más fuerte de este nuevo Rolls Royce proviene del 
reloj eléctrico». ¿Quién mejor que un publicitario inglés para elogiar 
a un coche inglés tan aristocrático? Pero en verdad Ogilvy creó tam- 
bién anuncios memorables para promover turísticamente a Puerto 
Rico, a la margarina Good Look, a cervezas y gaseosas. 

La obra de Bernbach perdura, además de los avisos comentados 
en páginas anteriores, en campañas ejemplares realizadas para el 
whisky Chivas Regal, el analgésico Alka Seltzer y, notablemente, para 
Avis Rent-A-Car. Esta firma estaba bastante detrás de la inalcanzable 
Hertz en la tabla del rubro; Bernbach nuevamente animó al anun- 
ciante a difundir una desventaja, la de ser el n” 2, porque esa condi- 
ción entrañaba la obligación de ofrecer mejores servicios que su rival. 

El concepto implícito era que el n? 1 no necesitaba hacer méri- 
tos, en razón de que ya había conseguido su propósito, mientras que 
el n? 2 estaba forzado a esmerarse si quería pasar al frente. El eslogan 
We try harder («Nos esforzamos más») sintetizaba magistralmente la 
propuesta, y quedó como uno de los mejores del mundo, junto con 
Think small, del mismo autor; «Hay un Ford en su futuro», de ]. 


5. OgilvyDavid: Ogiley on Advertising Crown, Nueva York, 1983, 
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Walter Thompson, y más cerca nuestro, Just do ir de la agencia Wie- 
den 8 Kennedy para Nike, entre otros. 

La campaña de Avis llegó a inquietar tanto al líder que lo obli- 
gó a reaccionar, un paso en falso que benefició a Avis. Pero en ver- 
dad Avis nunca pensó en llegar a ser primera, sí en cambio en avan- 
zar varios lugares en el ranking y superar a varios escoltas de Hertz, lo 
que sí pudo lograr. 


La revancha de Europa 


Madison Avenue, la legendaria calle de Nueva York en la que se 
empinaron hasta los años setenta y ochenta las mayores agencias, fue 
el ombligo del mundo publicitario durante la mayor parte del siglo 
pasado. Los pocos extranjeros que querían triunfar en la actividad 
debían afincarse allí, como lo hicieron el inglés Ogilvy, el austríaco 
Dichter o el diseñador industrial Raymond Loewy, a quien volvere- 
mos a encontrar en otros capítulos de este libro. 

Hacia fines de los sesenta, un periódico especializado de Lon- 
dres publicó un aviso destinado a reclutar colaboradores para una 
agencia con este título: Will he nexr Bill Bernbach stand up, please? 
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(¿Quiere el próximo Bill Bernbach ponerse de pie?)*, Ogilvy y Bern- 
bach trascendieron cada uno a su manera las fronteras de los Estados 
Unidos; el primero lo hizo organizadamente mediante la apertura de 
filiales o de asociaciones con agencias locales del exterior; la influen- 
cia de Bernbach, en cambio, se expandió a través de sus discípulos 
directos (los colaboradores que lo acompañaron en la «revolución 
creativa» de los sesenta y que se independizaron, como George Lois 
y Mary Wells) o indirectos (los creativos de todo el mundo que 
devoraban sus avisos en las antologías y propagaban lo que conside- 
raban un nuevo evangelio publicitario). 

Mary Wells fue la creadora de la «comedia publicitaria» que 
aplicó con singular éxito a la difusión de los cigarrillos extra largos 
Benson 82 Hedges, las hojas de afeitar Personna y la aerolínea Bra- 
niff. Tuvo la virtud de estar en el lugar correcto en el momento ade- 
cuado. La guerra de Vietnam, primera en ser televisada en directo, se 
había filtrado hasta los dormitorios de los norteamericanos provo- 
cando un desánimo generalizado de los distintos públicos que reper- 
cutió negativamente en las ventas de los supermercados. 

Los anunciantes pidieron a sus agencias que quebraran ese cli- 
ma durante las pautas comerciales. Wells, que acababa de formar su 
propia agencia, Wells Rich Greene, propuso a sus clientes emplear a 
fondo el humor. Los Benson 8£ Hedges se burlaron de sí mismos y 
fueron lanzados como «Los cigarrillos de las desventajas» (debido a su 
longitud, que en los anuncios de televisión quemaban el diario o la 
barba del usuario, o quedaban atrapados por las puertas herméticas 
del ascensor), y Braniff, con los equipos pintados de varios colores, y 
las azafatas vestidas por el modisto italiano Pucci, que salió al merca- 
do decidida a combatir «la manera aburrida de volar». La reacción 
tuvo éxito y el formato de comedia publicitaria se generalizó no sólo 
en los Estados Unidos, sino también en otros países. 

Pero algo comenzó a cambiar a medida que avanzaba la recons- 
trucción europea, después de la Segunda Guerra, y los países se enro- 
laban en un crecimiento y refinamiento del consumo desconocidos 
hasta ese momento, aunque el comienzo de la prosperidad publicita- 
ria debió esperar, para afianzarse, la llegada de las primeras señales 
privadas de televisión, que sucedió entre fines de las décadas del 
setenta y principios de la del ochenta. Hasta entonces la televisión, 


6. Borrini, Alberto: Un genio anda suelto, reportaje a William Bernbach. Revista Com- 
petencia, Buenos Aires, 1968. 
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básicamente estatal, no aceptaba publicidad comer- 
cial, razón por la cual las agencias europeas competían 
en desventaja, en los festivales internacionales, con las 
grandes producciones norteamericanas, incluso lati- 
s, donde la televisión ya era privada y 
comercial desde principios de la década del sesenta. 
En el festival de Cannes los comerciales italia- 
zados 


noameri 


ana 


nos (llamados carosellos), ingeniosamente dis 
de documentales, de una duración de dos o tres 
minutos de los cuales sólo los últimos segundos eran 
consagrados a un producto o servicio, causaban hila- 
ridad y eran bochados sistemáticamente por los jura- 
dos casi sin verlos”. Pero pocos se detuvieron a pensar que esos des- 
preciados protoavisos habían permitido a la televisión italiana sortear 
parcialmente la abstención publicitaria que padecieron la mayoría de 
sus vecinos europeos. 


En 1983, un vaticinio de Ogilvy todavía despertaba cierto 


escepticismo: «Varias agencias extranjeras abrirán oficinas en los 
Estados Unidos y prosperarán»; en rigor se quedó corto porque poco 
después las agencias europeas no se contentaron con poner un pie en 
ese país a través de filiales, sino que se atrevieron a comprar colosos 
de la publicidad norteamericana, entre ellos la propia Ogilvy 82 
Mather, que pasó a manos del holding británico WPP Group. 

La primera europea en comprar acciones de una colega de los 
Estados Unidos, Warwick 82 Miller, fue la inglesa Geer Gross. Suce- 
dió en 1978 y se trató de una modesta operación. La invasión tuvo 
que esperar un poco más, hasta que irrumpiera una nueva generación 
de publicitarios del Reino Unido, con vocación internacional y fino 
olfato para los negocios, como los hermanos Charles y Maurice Saat- 
chi y Martín Sorrell, este último genio financiero de la primera época 
de Saarchi 82 Saarchi, surgida a la fama como consecuencia de las exi- 
tosas campañas creadas para varias elecciones de Margaret Thatcher. 


Globalización del diseño y la publicidad 


Pero la americanización de la publicidad política no fue la úni- 
ca causa de que cundiera entre los profesionales norteamericanos la 


7. Dorfles, Piero: Carosello. 11 Mulino, Bolonia, 1998. 
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frase The british are coming. La marea de nuevas y frescas ideas había 
sido acunada quince años antes con el éxito mundial de Los Beades, 
al que siguió el de los Rolling Stones, y con el nuevo humorismo del 
grupo Monty Pyton. Hacia finales de los ochenta, Londres era un 
centro publicitario pequeño, en términos económicos, al lado de 
Nueva York, pero como fuente de ideas no tenía nada que envidiar- 
le. El diseño gráfico también prosperaba, a tal punto que Londres y 
Barcelona se convirtieron en los paraísos de la especialidad. 

En este contexto, el grupo de Martín Sorrell se empinó rápi- 
damente y hoy controla no sólo Ogilvy 8c Mather, sino también 
otros grandes referentes de la publicidad norteamericana; J. Walter 
Thompson y Young $e Rubicam, son a su vez navíos enseña de toda 
una flota de firmas menos conocidas de compras de medios, promo- 
ción, relaciones públicas, marketing directo, publicidad sectorizada 
y diseño gráfico. Landor $ Asociados, por ejemplo, se incorporó al 
grupo Young $ Rubicam, e Interbrand al holding Omnicom; son 
dos casos entre muchos otros. 

Detrás de los ingleses desembarcaron en los Estados Unidos 
los franceses, guiados por otro publicitario que alcanzó renombre 
con la publicidad política, Jacques Séguéla. Su agencia Roux, 
Séguéla, Layzac y Goudard, hoy Euro RSCG después de asociarse 
con su compatriota Havas, se codea con las diez primeras del ran- 
king mundial. 

Pero en rigor la Ñoreciente publicidad europea, que impulsó a 
sus agencias a cruzar el Atlántico, fue a su vez una tentación irresis- 
tible para los grupos internacionales, mayormente norteamericanos, 
deseosos de participar más activamente en los mercados menos satu- 
rados y en ascenso. En la segunda mitad de la década del ochenta, y 
los primeros años de la siguiente, la casi totalidad de las mayores 
agencias de Italia, España y Francia pasaron a depender de redes con 
cuarteles centrales en el exterior. 

La estabilidad democrática y el crecimiento económico, uni- 
dos al impulso que significó el formar parte del Mercado Común 
Europeo, transformaron a España en un imán de inversiones extran- 
jeras en publicidad a partir de la segunda mitad de la década de 
1980; fueron años de explosivo crecimiento de la inversión, que en 
1986 y 1987 registró avances de dos dígitos anuales. 

Pero el progreso no fue solamente cuantitativo. En 1987, 
España ya era considerada por algunos especialistas como la tercera 
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potencia creativa del mundo detrás de gigantes como Inglaterra y los 
Estados Unidos, debido a la calidad del trabajo realizado por algunas 
agencias de vanguardia y creativos de bien merecido prestigio inter- 
nacional como Basssat, Casadevall, Rilova, Zamorano, Pedreño, 
Furones y Mancebo, entre otros. La publicidad española de esa épo- 
ca, de una gran economía de recursos pero generosa en ingenio, 
impacto y humor, se ganó un sólido espacio propio, realzado inter- 
nacionalmente con premios importantes en el Festival de Cannes. 

La ampliación de la geografía de los automóviles apuró tam- 
bién la globalización del diseño y la publicidad, Detroit dejó de tener 
monopolio de la fabricación, que se extendió a Europa y Oriente, En 
Cataluña funcionan los centros de diseño de Volkswagen, Renault y 
Volvo. La razón es que en Barcelona palpita con mayor fuerza el esti- 
lo latino que está en boga en todo el mundo. 

Las prucbas de esta tendencia surgen a cada paso, En publicidad, 
Buenos Aires se está convirtiendo también en un centro de concepción 
y producción de anuncios de marcas internacionales, que se estrenan 
en los grandes mercados antes que en el de origen; en diseño gráfico, 
siete latinos, españoles, brasileños y argentinos integraron el Gran 
Jurado del certamen 2002 de la British Design 8 Art Direction. 

El avance europeo en la creatividad norteamericana está lejos 
de haberse detenido. Profesionales ingleses, españoles, italianos y 
franceses ocupan hoy cargos importantes en las redes más poderosas, 
y agencias de vanguardia como las inglesas Bartle Bogle Hegarty y 
Mother son admiradas mundialmente y llamadas a colaborar en 
campañas de grandes marcas internacionales que desean ideas nuevas 
para atraer a los consumidores. 

Gran Bretaña es una de las mayores exportadoras de «bienes y 
servicios creativos». En 1998 ya las ventas al exterior de productos 
vinculados con la moda, filmes, música popular, publicidad y otros 
servicios, tradicionalmente catalogadas como frivolos, eran respon- 
sables de la creación de 50.000 puestos de trabajo al año, y repre- 
sentaban, según un informe publicado por el diario Financial Times 
(6 de noviembre de 1998) el 16 % de todas las exportaciones mun- 
diales del rubro. 

Pese al avance de los países europeos, alrededor de la mitad de 
la inversión publicitaria mundial se sigue haciendo en los Estados 
Unidos. En 2005, las inversiones publicitarias en los grandes medios 
convencionales (gráfica, televisión, radio, vía pública) superaron en 
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ese país los 180.000 millones de dólares, mientras que las de Europa 
fueron de alrededor de 90.000 millones". 

Pero el total de la inversión en medios convencionales, del 
orden de 387.000 millones subiría casi el doble si se incorpora lo fac- 
turado en rubros complementarios como promoción de ventas (el 
que más crece), correo directo, point-of- purchase, relaciones públicas 
y diseño gráfico. 


La nueva imagen de la publicidad 


Pese a este fabuloso crecimiento económico y profesional, la 
publicidad sigue ofreciendo algunas resistencias a los intentos por 
medir sus resultados y justificar satisfactoriamente la inversión cre- 
ciente que se le destina. 

Ya en la década del cincuenta, Rusell Collins presentó el siste- 
ma Dagmar, por Defining Advertising Goals for Measuring Adverti- 
sing Results, que consistió en desglosar las principales tareas del pro- 
ceso de ventas, con el propósito de vincular cada una de ellas con la 
inversión publicitaria. Según Collins, la mayor contribución de la 
publicidad se concreta en los pasos iniciales (hacer contacto con los 
eventuales compradores y despertar su interés), que en conjunto 
dependerían en algo más de un 60 por ciento de la publicación de 
anuncios. Veinte años después, la firma de investigación Yankelo- 
vich, Skelly 82 White logró echar algo de luz sobre los aportes de la 
publicidad en el terreno de la imagen de las empresas. 

Con trabajos como éstos, y otros similares, la incógnita acerca 
del verdadero retorno por inversión en publicidad se achicó sensible- 
mente, pero no desapareció del todo, lo que explica el auge de recur- 
sos alternativos como el marketing directo y la promoción, de com- 
probación más sencilla. 

En 2003, el Instituto de Estudios de la Comunicación Insti- 
tucional (ICOMI), dependiente de la Universidad de Ciencias 
Empresariales y Sociales (UCES) de Buenos Aires, resumió en un 
libro los mayores esfuerzos de medición realizados en publicidad y 
otras herramientas comprendidas en la moderna comunicación ins- 
titucional o corporativa. El trabajo incluye los resultados de una de 
las primeras experiencias con una de las últimas técnicas, el Balan- 


8. ZenithMedia, Informe. Londres, 2002. 
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ced Scorecard, realizada en la Argentina por la filial de la firma ale- 
mana Siemens”. 

Pero sin duda uno de los mayores avances de la publicidad, 
aparte del económico, es el giro favorable operado en la opinión 
pública respecto de la misma disciplina. El uso creciente de recursos 
como el humor, los efectos especiales y la participación de celebrida- 
des en los anuncios, y una obsesiva preocupación por la estética, con- 
virtieron a los anuncios en un agradable espectáculo; estos factores, 
sumados a un cambio en el contexto socioeconómico en que se inser- 
tan, caracterizado por la generalización y globalización de la sociedad 
de consumo, hicieron olvidar las viejas imputaciones de alentar la 
obsolescencia de los productos, y provocar necesidades «innecesa- 
rias», denunciadas por Vance Packard en su famoso libro'”. 

La mayor adhesión pública a la publicidad, paradójicamente, 
no encuentra un paralelo en una mayor credibilidad de los mensajes. 
El fuerte descuento que ejercen los receptores, intuitivamente, sobre 
las promesas de los productos y los elogios de sus voceros no ha dis- 
minuido sino, por el contrario, aumentado; la gente no cree ciega- 
mente en la publicidad, establece diferencias entre sus consejos y los 
que puede recibir de familiares o amigos. 

En cambio, y pese a ese mayor contenido de entretenimiento ya 
apuntado, crece de manera alarmante el zapping, ahora practicado 
con modernos sistemas que borran de cuajo los avisos, y que están 
impulsando a muchos anunciantes a eludir las tandas comerciales 
televisivas e insertar sus productos directamente en los guiones de los 
programas, recurso que también tiene una lamentable contrapartida. 

Un anuncio convencional tiene padres conocidos, orgullosos de 
su condición y por eso estampan su firma al pie. En este aspecto la 
publicidad es la contracara de la propaganda. La publicidad, al menos 
la profesional, se hace en espacios pagos claramente diferenciados de 
los periodísticos o de entretenimiento; en recuadros fácilmente reco- 
nocibles en diarios y revistas, y durante los intervalos comerciales, en 
televisión. Los avisos en los programas rompen este pacto inicial y 
sorprenden a los receptores con la guardia baja, más aún cuando el 
mensaje lo interpreta, dentro de un programa, una celebridad. 


9. Borrini, Alberto, Ritter, Miguel, Irazu, Jorge y otros: Proyecto ICOMI 2002. UCES, 
Buenos Aires, 2002, 

10, Packard, Vance: Las formas ocultas de la propaganda. Sudamericana, Buenos Aires, 
1958. 
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Donde más se nota el cambio en la percepción de la publicidad 
es en los países que hasta hace poco tiempo tenían regímenes comunis- 
tas de gobierno. En la ex U.R.S.S., por ejemplo, la publicidad, en la 
que alguna vez colaboraron artistas de la talla de Vladimir Maiakovsky 
y Alexander Ródchenko, fue descabezada por Stalin y le costó varias 
décadas volver a vivir. En 1964 nació Vneshrorgleklama, agencia esta- 
tal dedicada exclusivamente a difundir los productos soviéticos en el 
exterior; varios años después comenzó a operar en el interior Soyuztor- 
gleklama, firma también estatal que llegó a contar con 6000 colabora- 
dores, 1000 de los cuales eran artistas y diseñadores. La publicidad tele- 
visiva tuvo que esperar un poco más, hasta principios de la década del 
ochenta, cuando ya funcionaban varias decenas de agencias. 

Casi al mismo tiempo la publicidad despuntaba en China, 
durante mucho tiempo el Far Wer de los avisos. Las agencias inter- 
nacionales abrieron allí el camino, con McCann Erickson a la cabe- 
za, según las informaciones disponibles. El proceso fue, también, 
más acelerado que el de la U.R.S.S, y en 1999 la publicidad en tele- 
visión ya era del orden de los 3.000 millones de dólares. 

Los mayores rasgos diferenciales de la publicidad china resi- 
den en su particular idiosincrasia comercial. Durante mucho tiem- 
po, poner énfasis en la venta no era bien visto, y por lo tanto men- 
sajes directos y llenos de elogios no tenían lugar. En los anuncios de 
medicamentos, por caso, todavía no se puede mostrar ni síntomas 
ni pacientes, y en general la censura es muy fuerte. Está prohibida 
la emisión de avisos producidos en el exterior, y ninguna agencia 
extranjera puede operar en China a menos que se asocie con una 
firma local. 

Pero el mercado es tan enorme y tentador que hoy China es la 
nueva estrella del firmamento publicitario mundial. Las estadísticas 
no existen, o no son confiables, pero los entendidos aventuran una 
inversión anual que iguala o supera a la de España o Italia, Y por si 
faltase una última prueba del impulso cobrado en China por la 
comunicación comercial, el Congreso Mundial de Publicidad, orga- 
nizado por la International Advertising Association, cuyos miembros 
son directivos de agencias, anunciantes y medios, principalmente de 
Occidente, se celebró por primera vez en Pekín en septiembre de 
2004. Tema de fondo del Congreso:«Ruptura: de ahora hacia el 
futuro». Desde China, al parecer, se puede ver más lejos y más claro. 


3. El diseñador y la creación publicitaria 


«El diseño publicitario es efímero 
y tiene que probar inmediatamente su eficacia» 
Jorge Frascara 


La inserción del diseño en los modernos medios masivos de 
difusión a través de la publicidad permitió poner a prucba la capaci- 
dad competitiva de la disciplina a una escala muy superior a la alcan- 
zada hasta las primeras décadas del siglo pasado. 

William Bernbach, fundador y vicepresidente de Doyle Dane 
Bernbach, hoy conocida simplemente como DDB, explicó una vez 
en un seminario realizado en Nueva York cuáles eran para él las cua- 
tro disciplinas básicas de la creatividad publicitaria: 

+ La disciplina de la venta, objetivo fundamental de todo buen 

aviso. 

+ La disciplina de la estética, o el arte de decir las cosas, indis- 

pensable para diferenciar un anuncio de los demás, en especial 

de los del mismo ramo. 

+ La disciplina de la gestión de la agencia en su conjunto, el 

necesario equilibrio económico sin el cual la firma no puede 

desempeñar su función, y 

+ La disciplina social, la que responde a la pregunta: ¿cuál es 

nuestra contribución a la sociedad? 


La segunda disciplina, la estética, era muy importante para 
Bernbach, que utilizaba a menudo la palabra arristry para identificar 
su enfoque de la actividad. «La diferencia entre lo olvidable y lo per- 
manente es la artistry », solía decir. Pero esto ocurría en la década del 
setenta, cuando Ogilvy ya enfatizaba que había que «sacarle un bole- 
to de primera clase» a las marcas, y en general el buen diseño era 
unánimemente reconocido como uno de los elementos básicos de 
una publicidad agradable y efectiva. 

La agencia no nació con diseñadores en su plantel artístico; 
tampoco con redactores formados en la publicidad. Hasta alrededor 
de 1890, en los Estados Unidos los textos eran producidos por 
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redactores llamados literary men, provenientes del periodismo o del 
mundo de la ficción literaria. En esos años, un jabón muy popular, 
Sapolio, preocupado por mejorar la retórica de sus anuncios contra- 
tó a un aspirante a escritor, Francis Bret Harte, 
autor de cuentos que llegaron a ser muy cele- 
brados por sus colegas. Jorge Luis Borges lo 
comparó con Chesterton y Stevenson!. 

No fue por cierto el único; a lo largo de 
cincuenta años, la publicidad siguió tentando a 


e 


critores que se convertirían en famosos, como 
Ernest Hemingway, Ramón Valle Inclán y 
Gabriel García Márquez, algunos de los cuales 
pudieron sobrevivir hasta ser consagrados por 
la crítica y el público gracias a los generosos 
honorarios que pagaban las agencias. 

Los ilustradores a su vez eran dibujantes, 
fotógrafos o caricaturistas, que dominaron la 
«visualización», así se la llamaba, de los avisos 
hasta que comenzaron a desembarcar en los Es- 


Wilam Bermbach en la portada de Acverteng tados Unidos los grandes afichistas europeos. 


Ago (1982) 


La fusión del diseño gráfico y la publici- 
dad encarnó en una nueva figura de la agencia: el director de arte, 
escasamente difundida al menos hasta la constitución del Arr 
Directors Club de Nueva York en 1921. La edición anterior a esa 
fecha del Diccionario Biográfico 
40.000 nombres de personalidades, a ningún diseñador gráfico o 
director de arte. 

Esta falta de consideración profesional, justamente, fue el 
motivo de la primera exposición del Art Directors Club realizada en 
Nueva York el mismo año de su creación; el propósito era demostrar 
que las ilustraciones originales utilizadas en los anuncios tenían un 


ebster no incluy 


, entre sus 


considerable nivel artístico y podían evaluarse con criterios profesio- 
nales rigurosos, similares a los que se aplicaban a las obras de arte. 
En la Argentina, el Club de Directores de Arte, creado en 1947 
a imagen y semejanza del norteamericano, organizó su primera expo- 
sición un año después con los mismos propósitos; el presidente de la 
entidad en ese momento, Juan C. Martín, pionero de la profesión, 


1. Borges, Jorge Luis: Cuentos memorables (Selección). Punto de Lectura, Buenos Aires, 
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enfatizó la necesidad de lograr la mayor simplicidad posible en los 
mensajes publicitarios, y que éstos cedieran el centro de la escena al 
producto. «Toda pretensión excesiva de lucimiento del hombre de 
arte conspira contra la unidad del anuncio». 

La edición especial de 1971 del Club de 
Directores de Arte de Nueva York, medio siglo 
después de su creación, informó acerca de la 
inauguración del Salón de la Fama de la enti- 
dad, cuyos primeros miembros fueron varios 
de los grandes pioneros del diseño injustamen- 
te olvidados por los publicitarios de su tiempo: 
A.M. Cassandre, Alexey Brodovitch y Mehe- 
med Fehmy Agha. Se les unieron, en esta pri- 
mera camada de homenajeados, René Clarke, 
Lester Beall, Paul Rand y Robert Gage, res- 
ponsable este último del aspecto visual de la 
publicidad de Doyle Dane Bernbach. 

René Clarke figuró en la selecta nómina 
como uno de los primeros directores de arte 
norteamericanos. Su carrera se desarrolló ínte- 
gramente en la agencia Calkins and Holden, 
donde permaneció desde 1912 hasta 1956; allí cambió legalmente su 
verdadero nombre de pila, James, por el de René, en reconocimien- 
to a las obras y las ideas de su colega y mentor, el diseñador francés 
René Vincent. 

El estilo europeo, a través del tandem Vincent-Clarke, embe- 

s 


lleció y reforzó la apelación publicitaria de productos como las joya 
Black Starr 82 Frost (1925) y las cremas vegetales Snowdrift (1920). 
En los diseños de Clarke se puede reconocer, asimismo, la influencia 
de los elegantes carteles de Aubrey Beardsley. 

Del cuadro de honor de los pioneros, merece destacarse también 
la obra de su compatriota William Golden, lamentablemente frustra- 
da por su temprana muerte en 1959, a la edad de 48 años. Golden fue 
el creador del potente diseño corporativo de CBS, cadena de televisión 
en la que asumió como director de arte a fines de los años treinta. El 
célebre ojo de la CBS se adelantó en décadas al despegue de la identi- 
dad y la imagen visual de las empresas, y no sólo en su país. 

«El trabajo de Golden en CBS fue una verdadera academia 
práctica para una nueva ola de jóvenes que moldearon el arte de la 
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publicidad con una libre aplicación del diseño gráfico», señaló el 


especialista Bill Pitts. 
Información y persuasión 


Los estudiosos del diseño gráfico explican que su práctica abar- 
ca cuatro áreas fundamentales, que suelen mezclarse en la actividad 
cotidiana de los profesionales pese a que cada una de ellas, como 
señala Jorge Frascara en una obra ya mencionada? exige una prepa- 
ración y un talento especiales. Esas áreas son: 

+ Diseño para información 

+ Diseño para persuasión 

+ Diseño para educación 

+ Diseño para administración 


De las cuatro, las que corresponde repasar aquí son las dos 
primeras. Bajo el rótulo de diseño para la información se aprieta 


una variedad de funciones que va desde el diseño de libros, revistas 


y diarios, hasta la señalización, pasando por la confección de gráfi- 
cos, diagramas, informes, mapas y planos. La intervención del dise- 
ño en las publicaciones periodísticas fue impulsada, últimamente, 
por el creciente uso de infografías, que permiten visualizar rápida- 
mente el contenido de un artículo o un informe. Las infografías, 
uno de cuyos primeros ejemplos fueron los mapas meteorológicos, 
dieron origen a entidades que agrupan a diseñadores especializados, 
incentivados a su vez con premios anuales similares a los periodísti- 
cos y publicitarios. 

El diseño de información no es una mera visualización; requie- 
re del profesional un conocimiento del tema, y un diestro manejo de 
imágenes y tipografías. 

El diseño de persuasión es el más estrechamente vinculado con 
la publicidad y la comunicación en todas sus aplicaciones: comercial, 
política, gubernamental, de bien público, etc. En este rubro el pro- 
fesional tampoco se limita a inventar imágenes; su trabajo realmente 
no comienza hasta estar completamente empapado de los resultados 
de las investigaciones de mercado, y del conocimiento profundo del 
producto a promover. El producto es el verdadero protagonista de la 


2. Frascara, Jorge: El diseño de comunicación. Ediciones Infinito, Buenos Aires, 2006. 


publicidad; ninguna técnica, ningún adorno debe eclipsarlo u ocul- 
tarlo a la vista de los consumidores 

El diseñador debe integrarse en un equipo con los especialistas 
de marketing del cliente, los redactores de la agencia y los producto- 


res de televisión, cuando se trata de un mensaje que va a ser emitido 


por este medio. Su trabajo tiene que tener en cuenta, también, la 
publicidad anterior del producto y su continuidad en el tiempo, 
sobre todo si se trata de una campaña de corto o mediano plazo. 

En la moderna sociedad de las imágenes, las ilustraciones 
muchas veces reemplazan a los titulares y obligan a comprimir, inclu- 
so a suprimir, los textos. Hay muchas campañas cuyo éxito depende 
fundamentalmente de su impacto visual. Imposible dejar de mencio- 
nar a la del vodka sueco Absolut, cuyo particular envase sin etiqueta 
impresa obligó a los publicitarios a concentrarse en el particular 
aspecto físico del producto, a través de interpretaciones que muchas 
veces fueron realizadas por notorios artistas plásticos (Absolut Warhol) 
y diseñadores (Absolut Haring) 

Una de las piezas de la campaña mostró un bosquejo de la 


botella, tapado por comentarios manuscritos que parecían escapados 
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del cuaderno de apuntes de un diseñador. La línea final decía sola- 
mente Absolur Design. En rigor, la frase califica muy bien la vocación 
del producto por el buen diseño. 

Regularmente, Absolut convoca a diseñadores de distintos paí- 
ses a contribuir con piezas originales que son utilizadas para ilustrar 
almanaques y otros elementos promocionales, y que suelen reprodu- 
cirse también en libros-objeto que circulan entre publicitarios, dise- 
ñadores y periodistas, fundamentalmente. Pero una lista histórica 
abarcaría cientos de ejemplos similares, desde la serie de Levi's con 
reproducciones fotográficas de desnudos clásicos como el David de 
Miguel Angel, que vestidos con vaqueros «mejoraban» su aspecto, 
daban a entender los anuncios (que no llevaban una sola línea de 
texto), hasta la ingeniosa y longeva campaña de la revista Rolling 
Stones (Perceprion e Reality), cuya gracia residía en las imágenes de 
los objetos que probaban, por contraste, el cambio de hábitos de 
consumo de los lectores. 

Los medios de difusión que se utilizan en una campaña publi- 
citaria moldean la forma y hasta el concepto de los anuncios. Este el 
sentido de la más célebre sentencia de Marshall McLuhan, «El 
medio es el mensaje». Muchos entendieron que el medio era lo úni- 
co que importaba, y que el anuncio resultaba secundario. Nada de 
eso; lo cierto es que el contexto que proporciona el medio hace que 
el mensaje cambie al pasar de uno a otro, tanto en impacto como en 
persuasión. 

Esta adaptación resulta obvia en lo que atañe a los grandes so- 
portes publicitarios. Sin embargo, es frecuente observar escenas 
extraídas de anuncios filmados que son trasladadas sin mayor consi- 
deración previa a carteles callejeros, contrariando todas las leyes de 
la publicidad exterior. Carteles y afiches disponen de segundos para 
ser percibidos por peatones y automovilistas que no pueden dete- 
nerse a observarlos. 


El nacimiento de la dirección creativa 


La mayoría de los monstruos sagrados de la publicidad nortea- 
mericana comenzó como redactor. Leo Burnett, David Ogilvy, 
George Gribbin y Rosser Reeves cursaron estudios de periodismo o 
disciplinas afines antes de buscar un futuro en la publicidad. El veloz 
ascenso de la televisión como medio publicitario cambió las cosas, 
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pero varios de los más renombrados directores creativos de la gene- 
ración posterior —Jerry Della Femina, Ed McCabe, David McCall, 
entre otros- siguieron surgiendo de la sala de redacción. 

Bernbach no fue la excepción; antes de iniciar su exitosa carre- 
ra redactó, en 1939, el capítulo de la Enciclopedia Británica dedica- 
do a la historia de las ferias mundiales. Pero sus intereses culturales 
eran amplios y abarcaban también las artes y el diseño. 

En sus últimos años en la agencia, las lecturas de Bernbach 
incluían también la biología. Integraba el Consejo Directivo del Salk 
Institute, conocía personalmente a Jonas Salk y a Jacques Monod, 
autor de «El azar y la necesidad». «Cualquiera que está en contacto 
con el público debería saber todo lo posible acerca de la naturaleza 
humana, y la biología ayuda mucho en este aspecto», decía”. 

Estas referencias explican por qué fue él, y no otro, el encarga- 
do de acabar con los compartimentos estancos de la redacción y la 
dirección de arte en las agencias, y de ponerlos a trabajar en equipo 
bajo la nueva denominación de Dirección Creativa. Bernbach se con- 
virtió así, de hecho, en el primer director creativo de la historia. 

La evolución de las agencias traza una parábola que va de lo que 
era considerado esencial en momentos de su fundación, la compra de 
medios, a concentrarse en lo que los anunciantes privilegian ahora, 
siglo y medio después, la creatividad. Después extendió su radio de 
acción a la investigación de mercado y la asesoría en marketing. 

Hacia las décadas del sesenta y setenta del siglo pasado, la 
agencia ya se había transformado en una organización compleja y 
bastante sofisticada. No obstante, las áreas básicas seguían siendo 
tres: creatividad, medios y cuentas, esta última dedicada a cuidar la 
atención de los clientes. La función del director de cuentas fue desde 
el principio muy exigente: consistía en «ser el anunciante ante la 
agencia y la agencia ante el anunciante». 

La decisión de las empresas de comprar medios por sí mismas, 
o de confiar la gestión a las centrales mayoristas de medios, asestó un 
golpe mortal al sistema de retribución de la agencia, consistente hasta 
esc momento en una comisión fija sobre la inversión publicitaria (fue 
suplantada por el sistema de honorarios por servicios) y finalmente la 
forzó a orientarse preponderantemente hacia la creatividad, aspecto 
en la que no tiene rivales. 


3. Borrini, Alberto: Publicidad: el quinto poder, Atlántida, Buenos Aires, 1980. 
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George Lois, 
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El trabajo en equipo de redactores y directores de arte nacido 
en la década del sesenta pavimentó ese camino. A partir de entonces 
la idea central de un anuncio o una campaña ya no surge de un redac- 
tor inspirado o de un artista con imaginación. Los mejores avisos 
ahora no tienen un sólo dueño, son de todo el equipo. 
Equipo en el que redactores y directores de arte han 
logrado compenetrarse recíprocamente. El diseñador y 
director creativo George Lois es también un redactor 
consumado; Ogilvy, esencialmente un escritor, nunca 
se limitó a una sola vertiente de la creatividad y opinó 
sobre las imágenes, la tipografía y los colores. 

Obviamente, las campañas de Bernbach fueron 
las primeras en ser producto del nuevo sistema. La más 
ejemplar, la de Volkswagen, ha sido relatada en varios 
libros ; uno de ellos lleva la firma de George Lois, crea- 
tivo de Doyle Dane Bernbach y uno de los directores 
de arte más admirados de los Estados Unidos*. 

Hijo de un inmigrante griego, Haralampos, George Lois 
ingresó en el Pratt Institute de Nueva York para seguir una carrera 
en arte. Uno de sus profesores, impresionado por sus rápidos ade- 
lantos, le aconsejó que hablara con Rega Sochis, dueña de un estu- 
dio de diseño que, luego de examinar su carpeta de trabajos, lo 
incorporó inmediatamente. 

En 1959 fue convocado por Bob Gage para integrar uno de los 
equipos que había formado Bernbach, y con sólo 28 años, en 1960, 
fundó su primera agencia: Papert, Koenig, Lois. El Are Directors 
Club lo designó, en 1963, «Director del Año». El predecesor de Lois 
en el título fue Herb Lubalin, otro famoso artista publicitario que 
provenía del diseño. 

La fun 


ón del director de arte fue tomando forma en los 
elencos publicitarios, nutriéndose no sólo de egresados de las carre- 
ras de diseño gráfico, sino también de las de bellas artes, arquitectu- 
ra y fotografía. Ogilvy escribió en 1983 que «usted no puede traba- 
jar como director de arte a menos que tenga cierta experiencia en 
cinematografía, diagramación, fotografía y tipografía. Es lo que ayu- 
da a formar el buen gusto»”. Y añadió que «los directores de arte son 
a veces los criados de los redactores»; no obstante, muchos de ellos se 


4. Lois, George con Pitts, Bill George, be careful. Doubleday, Nueva York, 1972. 
5. Ogilvy, David: Ogiley on Advertising. Crown, Nueva York, 1983. 
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convirtieron en exitosos directores creativos como el ya mencionado 
Gage, Hal Riney (Ogilvy 8c Mather) y Keith Reinhard (Needham 
Harper 8% Steers)». 

No fueron los únicos, y varios de ellos, como Riney, Lois, 
Gene Federico y otros se independizaron y llegaron a tener sus pro- 
pias agencias. 

Directores de arte, o creativos, como los mencionados, expan- 
dieron los límites del diseño gráfico en publicidad y disciplinas afi- 
nes. «Herb Lubalin impartió frescura a la publicidad farmacéutica, y 
Federico rompió con los clichés de la alta costura en los avisos de la 
moda», escribieron Bill Pites y George Lois en un libro, integrado 
con más de dos décadas de los mejores trabajos de Lois, titulado «El 
arte de la publicidad». 


La tipografía como vehículo 


En general, hay consenso en reconocer que la tipografía, los 
símbolos, la ilustración y la fotografía son los pilares que sostienen la 
comunicación publicitaria. Pero en la práctica la tipografía suele ser 
el más débil, la Cenicienta de la imagen visual, con excepciones 
notables como la de Peter Behrens, creador de la comunicación inte- 
gral de la firma alemana AEG a principios del siglo pasado, y cuyos 
anuncios conjugan maravillosamente los cuatro elementos citados 
anteriormente. 

El afiche publicitario, debido a su abundancia, «impuso a los 
artistas una nueva tarea: resolver el problema de que las letras, las 
verdaderas letras tipográficas, puedan unirse de tal manera a las ¡lus- 
traciones que ambos factores constituyan una obra de arte perfecta», 
sostiene Enric Satué”. Tipografía e ilustración constituyen dos téc- 
nicas distintas que ni siquiera a los diseñadores gráficos resulta sen- 
cillo integrar. 

Con todo, en la comunicación publicitaria cuando el director 
de arte tiene formación de diseñador, la tipografía se aproxima a su 
función ideal. De hecho, los creativos publicitarios más admirados 
por el diestro uso de la tipografía han sido formados en el diseño. 
Una rápida lista de profesionales norteamericanos comprende a Lois, 
Helmut Krone, Gage, Federico (Lord, Geller, Federico) y Lubalin. 


6. Lois, George con Pitts, Bill: The art of advertising. Harry Abrams, Nueva York, 1977. 
7. Satué, Eric: La verdadera esencia del diseño gráfico. Revista 1pg, Buenos Aires, 2002, 
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«Muchos de mis colegas no son sensibles a la tipografía, le importan 
más las ideas, los conceptos. La tipografía requiere sentido del dise- 
ño», admitió Krone, compañero de Gage en la mítica agencia Doyle 
Dane Bernbach*. 

Desde Gutenberg en adelante, el progreso artístico embelleció 
la tipografía, y el adelanto técnico la modificó y actualizó, incorpo- 
rando nuevos sistemas de impresión, hasta que el cine y la televisión 
la dotaron también de movimiento. 

«El diseñador contemporáneo de tipos tiene detrás de sí cua- 
trocientos cincuenta años de competencia —opina Sumner Stone en 
la revista 1pg”—. El proceso digital de los últimos veinticinco años ha 
desarrollado como nunca en la historia de la tipografía las herra- 
mientas necesarias para la producción de tipos». Y añadió: «Estas se 
encuentran al alcance de una mayor cantidad de diseñadores; sin 
embargo, la complejidad del proceso no ha disminuido en absoluto, 
y en la actualidad tenemos que afrontar las mismas dificultades que 
tenían los grabadores de punzones y los que justificaban las compo- 
siciones tipográficas». 

Las mismas dificultades, o quizá más. La libertad creativa 
lograda gracias a la técnica produce resultados maravillosos, pero 
también pone en riesgo la principal obligación de títulos y textos 
publicitarios: ser fácilmente legibles. Es importante que la tipografía 
no se constituya en un obstáculo en el camino de la expresión de una 
idea o concepto; sin embargo, acota Lois, «mucha de la gráfica actual 
es como una explosión de basura en la estratosfera» '%. 

Su colega, también proveniente del diseño gráfico, Gene Fede- 
rico, añade en el mismo trabajo: «Si un anuncio no es visto, no pue- 
de ser leído. Y si no es visto, leído y creído, no impulsará a la acción. 
Este problema, el de la visibilidad, fuerza a extirpar del mensaje todo 
lo que no es esencial y a concentrarse a verlo en el contexto del 
medio donde será pautado. La gráfica es la que plantea el mayor 
desafío. La razón es simple: es más fácil dar vuelta una página que 
cambiar de canal de televisión». 

Para los analistas, los defectos más comunes de la tipografía 
actual resultan de la fuerte dependencia de la televisión que padecen 
los creativos. En una sociedad en la que la influencia de este medio 


8. Legibility lost. AIWeck, Nueva York, 1987. 
9. Convirriéndose en tipo. Revista tpg, Buenos Aires, abrilmayo 2003. 
10. Diseñadores de la AGI: Ensayos sobre diseño, Ediciones Infinito, Buenos Aires 2001. 
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es muy superior a la ejercida por los gráficos, no sorprende que la 
pantalla se haya convertido en la fuente de inspiración favorita, a lo 
que debe sumarse el avance de la computadora como sencillo medio 
de edición e impresión. 

Las leyes de la tipografía publicitaria son básicamente dos: títu- 
los y textos deben ser legibles y estéticamente placenteros. Las dudas 
se presentan al tratar de cumplir con la segunda parte, porque, 
¿cómo se puede definir lo que causa placer?. Los grandes directores 
de arte suelen coincidir en que es difícil de explicar, como el talento, 
pero que es fácil de apreciar cuando se está ante un mensaje bello o 
un creativo talentoso. 

La ilegibilidad de los mensajes publicitarios fue considerada en 
casi todas las disertaciones del Encuentro Internacional «Tipografía 
para la vida real», organizado por la revista Tipográfica, dirigida por 
el diseñador Rubén Fontana, y realizado en Buenos Aires en noviem- 
bre de 2001. Dos de los conferencistas extranjeros, el alemán Erich 
Spiekermann y su colega holandés, Lucas de Groot, pusieron espe- 
cial énfasis en el tema. Spiekermann, director de uno de los estudios 
más importantes de su país, MetaDesign, y responsable del rediseño 
de las tipografías de la firma Volkswagen, volvió a insistir en que 
muchos carteles y afiches no son concebidos para el medio en que 
van a ser emplazados, la vía pública, y ofrecen serias dificultades de 
lectura a los transeúntes. 

El inglés Herbert Spencer, fundador de la revista Tipography y 
profesor del Royal College of Arts, dijo en un reportaje a su colega 
Alan Fletcher, que «el diseñador representa, o debería representar, el 
puente entre el autor y el lector. Esto no significa que la tipografía 
tiene que ser aburrida o invisible... un texto impreso no es sólo una 
textura sobre la página, es el vehículo para transmitir información, 
ideas y emociones». 


4. De la publicidad a la comunicación 


«La publicidad es de una sola terminal, la comunica- 
ción es de terminales múltiples. La publicidad habla al 
público, la comunicación habla con el público» 

Eulalio Ferrer. 


Durante más de cien años, la comunicación empresarial fue un 
monólogo de la publicidad. Los anuncios en los medios convencio- 
nales (vía pública, prensa, radio y televisión) se ajustaban como un 
guante a las necesidades y las expectativas de la sociedad industrial de 
la primera mitad del siglo XX. 

Para las empresas la publicidad significó, desde el principio, la 
forma más rápida, y más económica, de dar a conocer sus productos a 
públicos masivos. El costo por contacto era mucho menor, y lo sigue 
siendo, que el exigido por la promoción personal a través de vendedores. 

Fue así hasta que los avisos convencionales comenzaron a ser 
complementados con otros medios más limitados pero más veloces y 
relativamente menos onerosos. Los resultados concretos de dos de 
esos medios no convencionales, la promoción y el marketing, además 
pueden medirse inmediatamente mediante la utilización de cupones 
y de otros métodos de control, algo muy importante en tiempos de 
crisis o recesión. 

Pero la publicidad convencional ha probado ser irreemplazable 
en la construcción simbólica de las marcas. El valor que aporta al 
producto y que justifica pagar más por él es un logro que se atribuye 
en fuerte proporción a la publicidad. Esta ventaja es la causa de que 
la inversión en avisos convencionales, a despecho de los grandes 
avances relativos de la promoción, las relaciones públicas, el patroci- 
nio y la publicidad directa, continúe avanzando en todo el mundo. 

Para los consumidores, en cambio, la publicidad es una forma 
de sentirse contemporáneos; un enlace con el cuerno de la abundancia 
de los productos y los servicios, y hasta un motivo de entretenimien- 
to, desde que los avisos, haciendo uso de ingredientes como el humor, 
la demostración y la emotividad, se convirtieron en un espectáculo 
capaz de ser disfrutado incluso por los que no tienen intención, o no 
pueden, comprar el producto o el servicio que ofrecen. 


1 
Marshal McLuhan 
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Durante la Segunda Guerra Mundial, recordó Marshall 
McLuhan, los soldados norteamericanos destacados en el exterior 
recibían regularmente, por cortesía del gobierno, ejemplares de las 
principales revistas norteamericanas. Para abaratar los envíos, las edi- 
toriales imprimían ediciones especiales que eran despojadas de las 
páginas de publicidad. Los receptores, sin embargo, no toleraron el 
recorte de los avisos y reclamaron las ediciones completas; para ellos 
los mensajes de los objetos eran tan importantes como la 
información editorial, porque los mantenía unidos al 
entorno físico que habían dejado en casa y que ansiaban 
recuperar apenas terminara la guerra. 

La publicidad es a la vez causa y efecto de la socie- 
dad de consumo. La producción en serie de bienes y 
objetos, paradigma de la era que siguió a la Revolución 
Industrial y que empalmó en el siglo XIX, como hemos 
as, no habría 


visto, con la aparición de las primeras m 
podido prosperar sin la ayuda de la publicidad. 

Una vez puesta en marcha la cinta de producción 
que inventó Henry Ford en 1913 y que se extendió 
como reguero de pólvora a otras industrias y naciones, 
las empresas ya no pudieron esperar a que los consumi- 
dores las descubricran y se enteraran por sí mismos de 
las novedades; menos aún a que sintieran espontáneamente la nece- 
sidad de adquirirlas. La publicidad se hizo cargo de esa función. 

Refiriéndose a este poder, se preguntó el prestigioso econo- 
mista Paul Samuelson: «El dinero, se dice, es lo que hace girar las 
ruedas del comercio y de la industria, pero ¿qué es lo que hace girar 
el dinero?». La publicidad, al principio con información, después 
con persuasión, finalmente invitando al público a participar de un 
juego avalado por la adhesión a las grandes marcas, es la fuerza que 
impulsa a los potenciales compradores a movilizarse hacia el super- 
mercado, 

Pero al menos dos razones convergieron para provocar el desa- 
fio que debió enfrentar la publicidad en la segunda mitad del siglo 
XX. Una, el avance de los servicios sobre los productos; otra, la cre- 
ciente presencia editorial de las empresas en los medios masivos de 
difusión, la mayoría de las veces involuntaria y con frecuencia de 
efecto negativo en un valor que simultáneamente se ponía en alza: su 
imagen pública. 
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Mientras las mayores preocupaciones de la empresa se circuns- 
cribieron a las alternativas de los mercados de productos, la publici- 
dad cumplió acabadamente con su deber, pero cuando las sociedades 
giraron de la economía de la producción a la de servicios, los anun- 
cios comenzaron a mostrar sus limitaciones. Es que los servicios exi- 
gen una relación más activa con los usuarios. 

A diferencia de los productos, los servicios no se compran, ni 
cambian de dueño de manera definitiva como un detergente o un 
cigarrillo; el gas, la electricidad, el agua potable, son un flujo cons- 
tante y renovado entre el proveedor y el consumidor, que obligó a las 
prestatarias a seguir este ritmo en su comunicación. 

Ni hablar de los seguros y los depósitos bancarios, Son transac- 
ciones a futuro, basadas en la confianza, que se construyen día a día 
con una conducta intachable y una comunicación permanente, 


Estrategia de la comunicación integrada 


Esta nueva condición de la publicidad exigió su integración 
con otras herramientas de la empresa, y encauzó el conjunto tras el 
objetivo estratégico de la creación de valor para las marcas y, sobre 
todo, para la imagen institucional de la organización. Surgió así lo 
que hoy se conoce como comunicación corporativa, integrada o ins- 
titucional. 

Europa y el diseño gráfico tuvieron una importante participa- 
ción en la génesis de la nueva disciplina. Ya hemos mencionado en un 
capítulo anterior a Peter Behrens (1868-1940), el artista alemán en 
cuyo taller se formó Walter Gropius, fundador de el Bauhaus; Beh- 
rens fue llamado a Berlín, en 1910, por la AEG, una de las mayores 
empresas alemanas del sector de la electricidad, para que se ocupara 
de la renovación e integración de todos elementos de comunicación, 
desde los productos hasta los anuncios, y desde la papelería hasta los 
edificios. Behrens diseñó también el nuevo logotipo de la firma. 

Se convirtió entonces, sin advertirlo, en el primer comunica- 
dor corporativo de la historia. Para usar un término moderno que 
tardó más de medio siglo en aparecer, fue el primer DirCom, térmi- 
no del que nos ocuparemos más adelante. 

Pero las compañías, incluso las mayores, aún no estaban pre- 
paradas para un progreso tan repentino como el planteado por Beh- 
rens mediante la integración de los principales recursos de comuni- 


cación empresarial. Fue la publicidad, más desarrollada, la que apre- 
tó el acelerador sin mucha competencia al menos hasta el auge de los 
servicios cuando fue tomando cuerpo la existencia de un nuevo «mer- 
cado» de las compañías, que la mayoría ni siquiera advertía a pesar de 
estar comprometiendo en él, cotidianamente, su reputación. Un 
mercado en el que no circulan productos, ni servicios, sino noticias, 
críticas, rumores, prejuicios, sentimientos e impresiones de la más 
variada índole. En suma: información en todas sus formas 

El desarrollo de los medios masivos acunó el nuevo mercado. 
Veinte, treinta años atrás, la mayoría de las compañías estaban dis- 
puestas a pagar para figurar en la prensa, y de hecho muchas lo hicie- 
ron bajo distintas formas. Hoy, pagarían por no ser mencionadas 
Resulta difícil de imaginar el número de veces que una gran empre- 
sa es mencionada en los medios; en Argentina, donde los diarios, las 
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revistas y en particular la televisión, a través de los noticieros y los 
programas periodísticos, prestan mucha atención al comportamien- 
to de las empresas, las más poderosas, y más visibles, son menciona- 
das miles de veces por año. 

La apabullante lista de menciones periodísticas (sin contar las 
publicitarias) correspondiente al año 2000 (último período en que se 
hizo el cómputo) habla por sí misma y sin necesidad de mayores 
comentarios: 


Empresa Cantidad de Menciones 
Banco de la Nación Argentina 13,344 
Telefónica de Argentina 12.696 
Aerolíneas Argentinas 8117 
Microsoft Argentina 7.947 
Telecom S., 7.087 
Repsol YPF 6.570 
Banco de la Provincia de Buenos Alres 5.458 
Banco de Galicia 3.901 
Aguas Argentinas S.A, 3,636 
Exxel Group 3.488 


Fuente: Jorge Giacobbe 8 Asociados 


Naturalmente, la presencia de compañías de servicios públicos 
privatizadas a la cabeza de la nómina obedeció a que ese año, 2000, 
comenzaron los conflictos sobre las tarifas que a partir de ese 
momento no dejaron de crecer hasta hacer eclosión en 2002; no obs- 
tante, la cantidad de menciones resultó también muy elevada para 
firmas como General Motors Argentina (3.081), Shell (2.085) o 
incluso Ford Argentina (1.780), que pasaban por circunstancias rela- 
tivamente normales. Las empresas y los negocios, que quince años 
atrás raramente eran citadas en los diarios, menos aún en las porta- 
das, se convirtieron aceleradamente en protagonistas de la informa- 
ción, la mayoría de las veces sin buscarlo. 

Esta exposición incontrolable fue la segunda de las razones que 
apuró la transformación de la publicidad y su integración con otras he- 
rramientas en el marco de la comunicación institucional o corporativa. 


80 Alberto Borríni | Publicidad, diseño y empresa 


El principal detonante de este nuevo mercado de la opinión 
pública fue, en los Estados Unidos, la contracultura de los años cin- 
cuenta, que se expresó a través de los movimientos consumeristas, el 
recrudecer de las críticas a los productos (como la emprendida por el 
abogado Ralph Nader contra el Corvair de General Motors y difun- 
didas en el libro «Inseguros a cualquier velocidad», y las denuncias 
contra las industrias acusadas de atentar contra el medio ambiente. 
Este sentimiento antiempresarial comenzó por anidar y prosperar 
entre los jóvenes de la generación de Vietnam, a tal punto que las 
grandes compañías se vieron obligadas a enviar representantes bien 
entrenados a los campus universitarios para tratar de neutralizar las 
protestas desde sus orígenes. 

Paralelamente, arreciaron las críticas a la principal herramienta 
de la sociedad de consumo: la publicidad y sus recursos «ocultos» 
(como los ensayos con publicidad subliminal en la década del cin- 
cuenta), denunciados en dos libros emblemáticos: Subliminal seduc- 
tion, de Wilson Bryan Key”, y sobre todo The hidden persuaders (en 
español se tituló «Las formas ocultas de la propaganda»), del perio- 
dista Vance Packard*, 

La empresa ya no podía conformarse, entonces, si pretendía salir 
airosa de este tipo de reacciones, con «fabricar el mejor producto al 
mejor precio posible», sino que debía esforzarse por ser «socialmente 
responsable», actuar como una «buena ciudadana» y además demos- 
trarlo públicamente. Este objetivo exigía integrar y potenciar las herra- 
mientas de comunicación, algo que en los Estados Unidos muchas fir- 
mas no descubrieron hasta principios de la década del noventa, 
cuando empresarios y publicitarios comenzaron a peregrinar hasta la 
Northwestern University, de Mlinois, donde el profesor y consultor Don 
Schulz, crédito de la Medill School of Journalism, enseñaba una nueva 
disciplina bautizada «comunicación integrada de marketing». 

La diferencia entre la comunicación convencional, o tradicio- 
nal, y la integrada, surge claramente de una comparación realizada 
por Clarke L. Caywood, director del Programa de Relaciones Públi- 
cas Corporativa de la Northwestern University, y expuesta en un 
seminario organizado por la revista Business Week en 1994: 


2. Nader, Ralph: Unsafé az any speed. Grossman, Nueva York, 1966. 

3. Key, Wilson Bryan: Subliminal seduction, Prentice Hall, Nueva York, 1972. 

4. Packard, Vance: Las formas ocultas de la propaganda. Sudamericana, Buenos Aires, 1958. 
5. Caywood, Clarke L.: Corporate Confessions of a traditional Marketing and Commsni- 
carions profesor. Communications Symposium, Northwestern University, junio 1994. 
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Comunicación Tradicional Comunicación Integrada 

El entorno es visto como incontrolable Management enfocado a las presiones del entorno 
Mentalidad de público masivo Orientación One-on-One 

Públicos nacionales Opinión pública local y, paradójicamente, global 
Sólo el target Marketing de riesgo para públicos no buscados 
Comunicación sobre la base de promedios Destinatarios individuales 

Gastos en comunicación Inversiones en comunicación 

Canales únicos Múltiples canales alternativos 


Pero Schulz y sus colaboradores limitaron la integración de las 
herramientas al ámbito del marketing, ignorando que más de diez 
años antes en Barcelona, un especialista proveniente del diseño grá- 
fico, Joan Costa, había publicado un libro pionero que inauguraba el 
nuevo concepto, pero fundamentalmente lo extendía a todas las áreas 
de la empresa, no sólo a las del sector comercial, con el objetivo tota- 
lizador de la imagen corporativa. 

El revelador libro de Costa, «La imagen de empresa. Métodos 
de comunicación integral» fue publicado en 1977*; había sido pre- 
cedido, en 1971, por otro trabajo, «La imagen y su impacto psico- 
visual»”. En los ocho años que median entre uno y otro escrito el 
autor había hecho el tránsito de la imagen visual a la mental, antes 
de que el término «comunicación» fuese siquiera mencionado en 
las empresas, absorbidas por completo por la comercialización y la 
publicidad. 

En 2001, Costa publicó en Buenos Aires una versión ampliada 
de su obra pionera de 1977, que durante mucho tiempo estuvo ago- 
tada. En realidad «Imagen corporativa en el siglo XXI» * es, según el 
propio autor, no uno sino dos libros; la actualización del original, en 
efecto, está acompañada de otro trabajo con «las claves actuales de las 
comunicaciones integradas, que es la gestión de la imagen, en la nue- 
va economía de la información». 

Otro adelantado de la comunicación integrada es Eulalio 
Ferrer. Publicitario y titular de una importante agencia mejicana, 
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de Ediciones, Madrid, 1977. eN 

7. Costa, Joan: La imagen y el impacto psico-visual. Zeus, Barcelona, 1971. 

8. Costa, Joan: Imagen corporativa en el siglo XXI. La Crujía, Buenos Aires, 2001. 


82 Alberto Borrinl | Publicidad, diseño y empresa 


Ferrer acuñó en 1975 un nuevo término, comunicología o ciencia de 
la comunicación, para designar a una nueva compañía, Comunico- 
logía Aplicada de México, y un nuevo método de trabajo, consisten- 
te en integrar bajo un mismo paraguas todas las herramientas, dise- 
ño gráfico incluido. El grupo editó también una estupenda revista, 
Cuadernos de Comunicación, en la que colaboraron Joan Costa (uno 
de los primeros consulados por Ferrer antes de lanzar el nuevo voca- 
blo), Daniel Bell, Noam Chomsky, Gillo Dorfles, Abraham Moles, 
Marshall McLuhan, Umberto Eco, Angel Benito, William Bernbach 
y otros notables. 

«La comunicología aplicada, al ser suma de partes, induce a 
que cada parte, independientemente de sus características, debe con- 
siderarse dentro de un todo, sin pérdida de coherencia, antes bien 
con el valor agregado de su efecto sinérgico y de su renovación expe- 
rimental», escribió Ferrer”. 


La aventura estética de Olivetti 


Quince años después de la iniciativa integradora de la empresa 
alemana AEG, encomendada a Peter Behrens, comenzó en Italia, 
más precisamente en la pequeña ciudad de Ivrea, próxima a Turín, 
la ejemplar experiencia de Olivetti. En 1923, en efecto, la firma 
adoptó su primer logotipo, iniciando así una estrecha relación con el 
diseño gráfico que se afianzó en 1931 con la creación de la Oficina 
de Desarrollo y Publicidad; más tarde, concluida la Guerra Mun- 
dial, la oficina fue reorganizada y puesta bajo la responsabilidad del 
diseñador Giovanni Pintori. 

Cinco años después le llegó el primer reconocimiento interna- 
cional con la invitación del Museo de Arte Moderno de Nueva York 
para abrir la Exposición Olivetti en sus instalaciones. Por primera 
vez, una industria europea lograba ese honor, que alcanzó a produc- 
tos y diseños gráficos. 

Pero conviene volver atrás para contar la historia desde el prin- 
cipio. Camillo Olivetti, nacido en Ivrea en 1868, se licenció en inge- 
nicría en el Politécnico de Turín y después fue asistente en la Uni- 
versidad de Stanford, Estados Unidos. En 1907, de vuelta en Ivrea, 
Camillo decidió comenzar la industria de las máquinas de escribir 
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italiana; los primeros productos salieron en 1908 de un estableci- 
miento instalado en el mismo lugar donde Olivewi había montado, 
años atrás, una industria de ladrillos rojos para la construcción 

La guerra, y los acontecimientos políticos que la rodearon, 
repercutieron en la salud del fundador, que falleció en 1943, Pero 
para entonces su hijo Adriano, también ingeniero había tomado las 
riendas de la empresa, desde 1938. Este es el lapso más interesante 
para nuestro trabajo. 

Adriano Olivetti fue recordado, en ocasión del centenario de 
su nacimiento, como un empresario intensamente comprometido 
con los valores humanos y apasionado por la cultura y la belleza. Las 
crónicas periodísticas recordaron que el poeta inglés T.S. Elliot lo 
había definido como «sociólogo cristiano», y que George Santayana 


dijo de él que le hacía recordar la Italia de los grandes artistas del 
Renacimiento. El filósofo católico Jacques Maritain elogió su «gene- 
rosidad del corazón». El principal homenaje se hizo en Milán, don- 
de fue presentado un premio internacional con su nombre consagra- 


ación. 


do a la Tecnología de la Información y la Comu 

Adriano soñó la fábrica con rostro humano. En 1948 fundó el 
Movimiento Comunidad, que dos años después ya contaba con más 
de medio centenar de centros en Italia; para Adriano, la misión de la 
agrupación era demostrar que se podía instalar en el país un sistema 
de libertad y bienestar para todos los italianos. Sus principios, utópi- 
cos, quedaron plasmados en un libro que Olivetti integró con ensa 
yos sobre diversos temas y discursos leídos al personal en la década 
del cincuenta: «Ciudad del hombre» *”. 

En el programa del movimiento resaltaban la descentraliza- 
ción, el saneamiento urbanístico inspirado en las visiones de Le Cor- 
busier, y la cogestión de las organizaciones empresariales. 

Olivetti convocó a Ivrea a los más famosos diseñadores, arqui- 
rectos y artistas de su tiempo: Luigi Figini, Gino Pollini, Giovanni 
Pintori, Ettore Sortsas... Esa formidable concentración de talento 
hizo que muchos consideren a Ivrea como el punto de nacimiento 
del design italiano. 

De los creadores del «estilo Olivetti», el arquitecto, diseñador y 
publicitario argentino Carlos Méndez Mosquera privilegia a Pintori, 
a quien conoció personalmente en 1954; la confianza que Adriano 
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había depositado en Pintori era total, recuerda Méndez Mosquera, y 
él se encargó de posicionar a Olivetti como «la empresa moderna de 
escritura a máquina». 

También el autor de este libro, durante el curso de una visita 
periodística a Italia, en 1964, peregrinó a Ivrea atraído por el prestigio 
de la empresa. En Ivrea lo impresionaron la belleza natural del lugar, a 
orillas del Canavesano, la armonía del conjunto 
industrial con ese paisaje idílico, y la integración 
estética de todos los elementos de comunicación, 
desde los productos hasta las fábricas y edificios de 
oficina, pasando por la publicidad y los elementos 
de promoción. Adriano Olivetti ya había desapa- 
recido, pero su espíritu seguía vivo en Ivrea. 

En 1976, con ocasión de celebrarse en 
Buenos Aires el Congreso Mundial de Publici- 
dad organizado por la International Advertising 
Association, Olivetti patrocinó la exhibición, en 
el Museo Nacional de Bellas Artes, de la mues- 
tra «107 Gráficos del AGI (Alliance Graphique 
Internationale)». La presentación del catálogo fue 
redactada por Franco Grignani, y entre los parti- 


cipantes resaltaban diseñadores de la talla de Saul Bass, Milton Gla 


ser, Shigeo Fukuda y Seymour Chwast, parte de una rutilante gal 


ría en la que había varios profesionales que trabajaron para Olivetti, 
como Franco Bassi y Walter Ballmer. 

Más tarde la empresa cometió el grueso error de desestimar el 
implacable avance de la el 


ctrónica, y de una posición de vanguardia 
técnica y estética, Olivetti quedó anclada en la electricidad, perdió 
mercado y entró en eclipse. No obstante en 1981, la revista Time de 
Estados Unidos eligió al modelo electrónico ET 221 como uno de 
los cinco mejores diseños ese año. 

El admirable vestilo» Olivetti fue, a la postre, más longevo que 
su poderío industrial. 


Un ejemplo de imagen moderna 
Pero el impulso dado al diseño y a la comunicación por Adria- 


no Olivetti no se limitó a Italia, o a Europa: cruzó el Atlántico e ins- 


Jnidos. El pro- 


piró a una de las mayores industrias de los Estados 
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pio hijo del fundador de IBM, Thomas Watson Jr., se encargó de 
relatar lo ocurrido durante un paseo por la Quinta Avenida de Nue- 
va York a principios de los años cincuenta. 

La firma había dejado de ser una industria de tarjetas perfora- 
das para ingresar de lleno al mercado de las computadoras, pero la 
cultura y la apariencia seguían siendo las mismas, bajo la influencia 
que todavía ejercía la voluntad del fundador. Su hijo decidió enton- 
ces poner su sello mediante la modernización de la imagen corpora- 
tiva. Watson padre había entendido la importancia de la apariencia y 
desde el principio se preocupó por el aspecto que presentaban los 
productos, los empleados y las oficinas, con el objeto de mantener 
elevado el espíritu de trabajo y ganarse a la clientela. Pero por fuera 
se había estancado; los productos podían estar en la vanguardia tec- 
nológica, pero sólo se enteraban los compradores. 

Watson Jr. buscaba un modelo de lo que quería hacer, y lo 
encontró durante aquel paseo premonitorio. «Me llamó la atención 
una tienda que había sacado a la acera mesas con máquinas de escri- 
bir para que el público las ensayara escribió en su autobiografía". 
Las máquinas eran de distintos colores y elegantes diseños. Entré y vi 
muebles modernos que daban impresión de vitalidad. El cartel sobre 
la entrada decía Olivetti». 

Poco después, recibió del gerente de la sucursal de IBM en 
Holanda un paquete con muestras de folletos y una colección de avi- 
sos de Olivetti. Había también fotos de sus sedes, fábricas, oficinas de 
ventas, y viviendas de los empleados. El paso siguiente fue convencer 
a su padre para contratar al mejor diseñador que conocía: Elliot 
Noyes. El elegido recibió el encargo de abocarse de inmediato a la 
modernización de la planta baja de la sede de IBM en Nueva York. 

«Trabajar con Noyes fue toda una educación», confesó Watson 
Jr. El diseñador no quiso integrarse a la organización y prefirió tra- 
bajar como asesor externo; como tal, convenció a su jefe de que IBM 
tenía que mostrar lo mejor del diseño, y que cuando había que 
levantar una nueva planta, ésta debía ser confiada a los mejores 
arquitectos, diseñadores y artistas, a los que había que dar mano 
libre, El primer gran arquitecto que Noyes contrató para la planta de 
Rochester de la firma fue Eero Saarinen. La planta de San José llevó 
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la firma del californiano John Bolles y también salió en la portada de 
las revistas de Estados Unidos y otros países. 


Noyes es el único diseñador mencionado por Watson Jr. en sus 
memorias. Pero en rigor IBM tuvo varios, y de los mejores; entre ellos 
Paul Rand, Charles Eames y Keneth Bronston. Rand había dado por 
terminada, en 1954, su etapa publicitaria y 
decidido a consagrarse al diseño en forma 
independiente, como Noyes. El mayor apor- 
te de Rand a IBM se centró en su imagen 
pública. Diseñó envases para los productos, 
y desarrolló una nueva creatividad en mate- 
ria de identidad corporativa; un buen ejem- 
plo de este último aspecto fue el original iso- 
tipo fonético-figurativo creado en 1981, 

Michael Wolff, opinó que «IBM es, 
quizá, el mejor ejemplo de imagen moder- 
na e integrada de una empresa, La identi- 
dad de la firma. es consecuencia, en primer lugar, de la autocracia 
feudal de una familia; Bronston y Noyes se propusieron lograrla y 
no cejaron hasta conseguir que fuese así». 

El segundo ingrediente, según el mismo Wolff, es que la 
'0 internacional»; el 


empresa «se había volcado a la estética de dis 
tercero, y quizá el más importante, fue su posición multinacional de 
posguerra, que configuró el «todopoderoso arquetipo del «ómalo o 
déjalo» de una empresa norteamericana 


. Así, «hay una manera segu- 
ra y consecuente de resolver todos los problemas de diseño: la de 


IBM», concluyó Wolf 


El tercer caso que conviene traer a colación es el de Siemens. 


Para la firma alemana, la base principal del diseño corporativo es 


comunicar unidad. «La presentación uniforme y libre de contradi 
ciones de nuestra firma es el encargo del directorio. Mostrarse así es 
indispensable, si pretendemos la presentación acreditada como inte- 
gradora de sistemas», dice el primer párrafo de la veintena de cua- 
dernillos internos que desglosan la aplicación del diseño corporativo 
en todas las filiales y que van desde los formularios hasta la publici- 
dad, pasando por las fotografías, las publicaciones, las exposiciones, 
los productos, los embalajes y la indumentaria del personal". 


12. Siemens: Cuadernos internos sobre diseño corporativo. Alemania, década del noventa. 


Para Siemens, el sistema de identificación visual es un elemer 


to importante de la comunicación cor 


orativa; es el encargado de 


transmitir el mensaje de unidad. El nombre, la razón social y el logo- 


tipo, razonan las instrucciones mencionadas, son bienes inmateriales 


de máximo valor para la firma. «Mundialmente, más de 250 organ 


zaciones llevan el nombre Siemens y ut estro log 


xipo. Más 
de 100.000 productos también lo llevan, y con ellos afianzamo: 
nuestra presencia en más de 150 países 


n el holding ti 


En Siemens cada grupo de los que int 2 su 


simbolo característico, dotado de un diseño básico 1 


un elemento gráfico y un nombre que los difere 


forme; poseen 


cia, y se estampan 
en productos, embalajes, formularios y otros soportes pero «a la 
mayor distancia posible del logotipo de la empresa 


afía de todos elementos de comunicación 


Los colores y la tipc 


también fueron cuidadosamente estudiados por los diseñadores de la 


os son los que disponen, en 
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En la Intranet mundial de Siemens, uno de los profesionale 
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5. El diseño de la identidad corporativa 


«En lo más profundo, 

mi autoconocimiento es oscuro, interior, informulado, 
secreto como una complicidad 

Marguerite Yourcenar, Memorias de Adriano. 


Todo empieza, en rigor, por la identidad. Ninguna empresa 
puede darse a conocer a los públicos externos, ni siquiera a los inter- 
¡| antes no se conoce a sí misma, no logra 


nos, su propio personal, 
saber quién es, cómo es, cuáles son las razones por las que vino al mun- 
do y cómo quiere que se la conozca. Sin el conocimiento de la propia 
identidad no es posible alcanzar una imagen legítima y perdurable. 

Esta puede parecer una verdad de Perogrullo; sin embargo, los 
lectores que no cuentan con suficiente experiencia en comunicación 
empresarial se sorprenderían de lo poco que muchas organizaciones 
se han detenido a pensarse a sí mismas. Muchas, sin exceptuar a las 
que invierten grandes sumas en publicidad y relaciones públicas, no 
lo hacen. Si se le preguntara a cada uno de los que integran su direc- 
torio, incluso a algunos de los ejecutivos de su plana mayor, cuáles 
son a su juicio, los atributos fundamentales de la compañía en la que 
se desempeñan, las respuestas podrían llegar a ser diferentes y hasta 
contradictorias. 

El término «identidad» es, decididamente, menos familiar para 
los empresarios que «imagen», aunque la mayor popularidad de este 
último no garantiza un conocimiento siquiera aceptable de su verda- 
dera naturaleza, que profundizaremos en otro capítulo. Por ahora 
concentrémonos en la identidad. 

En términos sencillos, la identidad es el «yo» de una institución, 
llámese empresa, partido político, club deportivo u organización de 
bien público. En todos los casos representa la piedra fundamental del 
edificio de la organización. Según el diccionario, es la cualidad de ser 
una persona «lo mismo que se supone que sea», o «igual a sí misma». 
Se sustenta en la individualidad y en la diferenciación; es decir en lo 
que es uno, comparado con lo que no es, con lo otro. 

En el plano de las empresas la identidad se relaciona con la 
función esencial de comunicar. Para el especialista Luis Tejada Pala- 
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cios', «la identidad es la personalidad de la compañía en el plano 
cultural y visual»; también pone en claro que se trata de una perso- 
nalidad mayormente construida, que no se obtiene por generación 
espontánea sino que requiere talento y esfuerzo. Lo cierto es que la 
identidad es uno de los mayores recursos de cualquier empresa, y 
por eso la responsabilidad de su manejo debe ser compartida por 
todas las áreas de la organización, desde la gerencia o dirección gene- 
ral hacia abajo, 

La identidad de la empresa se construye, sí, pero sobre la base 
de una «identidad inherente» que se nutre de los genes de los que la 
fundaron, formularon sus primeros objetivos e inicialmente dirigie- 
ron sus destinos. Para traducirla en señales, iconos y símbolos; es 
decir, para representarla, hay que empezar por desentrañar el verda- 
dero espíritu de la organización, evitando así caer en la superficiali- 
dad o, lo que es peor, en una identidad que no se condice ni con lo 
que es ni con lo que hace. Las fachadas artificiales no resisten mucho 
y se derrumban fácilmente ante el primer conflicto que pone a prue- 
ba la verdadera personalidad de una organización. 

Pero la ausencia de un programa de identidad no significa que 
la empresa no se identifique o no se comunique; lo hace en todo 
momento, sólo que de manera espontánea e incontrolada, a través de 
mensajes dispersos, incluso contradictorios, y de fuentes diversas, 
que dejan a los receptores el trabajo de unir los cabos sueltos y sacar 
conclusiones que a menudo no se ajustan a la identidad real de la 
empresa, o a la que ésta entiende que es la real. Es lo mismo que dejar 
librada a los mercados, o a los competidores, la gestión de marketing. 

Las marcas son los simbolos identificatorios más antiguos; tie- 
nen por lo menos 2.500 años, pero recién en la Edad Media adopta- 
ron las formas precursoras de su condición actual. Durante la mayor 
parte de su existencia la marca, grabada en el producto, no duraba 
más que su soporte material, se extinguía con él, «era consumida» 
por los usuarios. 

La «marca registrada» debió esperar hasta el siglo XIX, cuando 
surgieron los primeros registros. El término se aplica a todo signo 
renciarlos de los fabricados o vendidos por otros. El primer acuerdo 
internacional sobre marcas fue logrado en París, en 1883. Pero 
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«marca registrada», o trademark en inglés, data de 1852, cuando un 
anuncio de las pastillas para la tos de los hermanos Smith apareció 
con los retratos de William (Trade) y Andrew (Mark) Smith. Desde 
entonces se acepta que para poder figurar en los registros una marca 
debe ser distintiva. 

Hoy aspira a mucho más, a grabarse en la mente de los consu- 
midores, lugar privilegiado donde ya no está sujeta a los vaivenes 
temporales de los productos, y a menudo los sobreviven. En efecto 
algunas de ellas, pese a haber desaparecido su soporte, siguen latien- 
do en la memoria colectiva de tal suerte que podrían intentar un 
retorno al mercado. 

En lo que atañe a la función del diseñador gráfico, el brinco 
cualitativo y estratégico del trade mark de la sociedad industrial, al 
branding, o gestión de la marca de la sociedad de la información, 
supone la transición de una tarea de indole visual a otra más profun- 
da y compleja, vinculada con la participación en el proceso de comu- 
nicación desde su inicio, y coincidente con la moderna función del 
diseñador gráfico, considerado un «solucionador de problemas». 


Primero, el nombre 


Un programa de identidad corporativa comienza con el acopio 
de toda la información necesaria, y continúa con la integración de 
los equipos de trabajo y el planteo de lo que hay que realizar. Esta 
etapa de planificación se completa con el análisis de los datos obte- 
nidos, el cálculo de tiempo y la estimación de los costos. Cumplida 
esta fase previa, el diseñador ya está bien pertrechado para tomar a su 
cargo la segunda, consistente en el desarrollo del proyecto, los traba- 
jos finales y, para terminar, el diseño del manual de identidad cor- 
porativa que se entrega al cliente para implementar y ejercer una 
auditoría permanente de la identidad adoptada. 

El desafío de conocer la propia identidad no se plantea única- 
mente en las empresas nuevas, que se lanzan a buscar una posición en 
el mercado; aflora también en las que ya la tienen, pero que advierten 
que su imagen es anticuada u obsoleta. Algunas de las razones que 
impulsan a revisar la identidad corporativa son las siguientes: 

1. La acrual no se corresponde con una empresa que incorporó 

nuevos productos o servicios, o actúa también en otros merca- 

dos, sobre todo si éstos son de otros países. 
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2. La compra o fusión con otras empresas, acción que con- 
mueve el árbol genealógico de cualquier organización. 

3. Cambio de la razón social de la empresa. 

4. Comprobación de que la firma dejó de ser transparente para 
sus clientes, accionistas, empleados y el público en general. 

5. Adaptación de la identidad corporativa a los cambios pro- 
ducidos en la gestión comercial como consecuencia de la 
modificación de las reglas de juego del mercado o la introduc- 
ción de nuevos competidores. 

6. Necesidad de racionalizar los costos, que lleva a optimizar 
también este aspecto puntual de la gestión. 


Estas consideraciones son válidas no solamente para las empre- 
sas grandes, que precisamente por su grado de complejidad necesitan 
una identidad sencilla de percibir y que las diferencie de la compe- 
tencia, sino también para las medianas y chicas, debido a que un sis- 
tema de identidad inteligente puede, además, ayudar a compensar 
las desventajas derivadas de presupuestos de comunicación reduci- 
dos o insuficientes. 

Como en el ámbito personal, el primer paso es buscar un nom- 
bre, clave de la identidad y el discurso verbal. Sólo existe lo que puede 
ser nombrado, razón por la cual tanto los individuos como los objetos 
necesitan ser bautizados, dotados de un nombre que los identifique. 
El nombre es la «pose inicial», en palabras de Oscar Wilde; Jorge Luis 
Borges acudió a los clásicos para revelar el misterio: «Si como el grie- 
go afirma en el Cratilo/ el nombre es el arquetipo de la cosa/ En las 
letras de rosa está la rosa/ y todo el Nilo en la palabra Nilo»*. 

Para una empresa el nombre es simplemente su activo inicial. 
Crear un nombre nuevo o renovarlo es un proceso complejo y costoso 
desde antes de que se lo enfatizara con el rótulo de naming. Hay mucho 
dinero en juego, en la creación y sobre todo en la aplicación posterior 
del nombre en todos los elementos que comunican, desde la papelería 
comercial hasta los envases de los productos y desde los camiones hasta 
la publicidad mediática, pasando por los carteles en las sucursales, las 
etiquetas, los folletos y los uniformes del personal de la empresa. 

La gente de Esso sabe, por ejemplo, cuánto costó hace unos 
años imponer un nombre ligeramente distinto, Exxon, en su vasta 
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La importancia del nombre (Banco Río, 1988) 


geografía. En el caso de ATECT, razón social que reemplazó, por 


razones jurídicas, a la de Bell System, la inversión excedió los 30 


millones de dólares, demandados por el cambio de nombre e isotipo 


de 9.500 edificios y más de 30.000 vehículos, entre otros soportes. 


La campaña publicitaria del nuevo nombre y símbolo costó 10 
millones, pero la comunicación institucional de la flamante firma 
exigió en los siguientes dos años otros 60 millones. 

Las siglas resuelven por sí solas algunos problemas, como los 
que suelen presentarse a empresas cuyos apellidos, dichos con todas 
sus letras, evocan tecnologías ya superadas o no reflejan con suficien- 
te énfasis la presente actividad de la empresa. Sería el caso de la 
Columbia Broadcasting System, cuya sigla CBS resulta más adecuada 
para la era de la televisión (por imposición de la segmentación de 
públicos, hoy las televisoras prefieren el término narrowcasting (el 
prefijo narrow significa estrecho, segmentado) al de broadcasting (bro- 
ad, amplio). National Cash Register, nombre que así, completo, pade- 
ce el lastre de la actividad inicial de la firma como fábrica de cajas 
registradoras, decidió en 1974 pasar a llamarse NCR Corporation. 

Las siglas también tienen desventajas. Una es lo que Walter 


Landor llamó «sopa de letras». Se refiere a que provocan cierta con- 
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fusión, sobre todo cuando su uso está muy extendido; añadió que 
además resultan frías, impersonales, por lo cual es preciso humani- 
zarlas y difundirlas a través de grandes inversiones publicitarias. En 
la década del veinte, el publicitario Bruce Barton, una de las tres B 
de la agencia mundial BBDO, se jactaba de haber convertido a GE, 
sigla de la compañía General Electric, en tan familiar como «el 
monograma de un amigo». 

Los casos más dramáticos de cambios de nombre son los con- 
sumados por las empresas que tienen que ocultar un pasado vergon- 
zoo. Uno de los últimos es el de WorldCom, segundo operador tele- 
fónico de larga distancia de los Estados Unidos que en julio de 2002 
protagonizó una de las mayores bancarrotas de ese país. Menos de 
un año después, su presidente decidió operar con la sigla MCI, 
nombre de una empresa que WorldCom había absorbido en su épo- 
ca de crecimiento vertiginoso. 

En general, los especialistas están a favor de cambios obligados 
de este tipo; en 2000 lo hizo el grupo Thomson CSF, sobre el que 
pendía la amenaza de un proceso judicial y pasó a llamarse Thales. 
Sólo desaconsejan hacerlo en plena crisis. 

El trámite de nombrar una empresa y sus marcas requiere 
dedicación, investigación, y desborda las fronteras del país de origen 
de la empresa debido a que en la aldea global se debe prever una fácil 
pronunciación del nombre elegido en distintas lenguas y lugares 
geográficos. Pero no es la fonética el único desafío. Nova, nombre 
elegido para uno de los modelos de Chevrolet, pareció todo un 
hallazgo, pero tuvo problemas en Puerto Rico, donde se prestó a 
bromas porque en español Nova se asemeja a «no va», déficit inad- 
misible en un vehículo, 

En cambio el nombre de Kodak es uno de los más logrados. 
George Eastman, fundador de la compañía, tenía una inclinación 
por la letra K, pero además una visión clara del porvenir internacio- 
nal de sus productos. El nombre que eligió sigue siendo moderno, 
rotundo, sonoro y fácil de pronunciar en varios idiomas. 

Pese a todos los recaudos, no obstante, siempre hay sorpresas, 
algunas sumamente curiosas: cuando en la Argentina la empresa quí- 
mica Ducilo, por razones vinculadas con la globalización y la expor- 
tación adoptó en 1990 el nombre de la multinacional a la que perte- 
nece, Dupont, debió contemplar hasta el cambio de los carteles del 
transporte público que llevaba a la fábrica, convertida en un destino 
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no sólo para los obreros y empleados que trabajaban en ella, sino 
también para muchas otras personas que vivían en la misma zona. 
Solucionar este problema llevó más tiempo que cambiar la identifi- 
cación de los edificios y la papelería de la empresa, sobre todo por- 
que en las adyacencias de la empresa funcionaban también el Club y 
la Discoteca Ducilo, muy populares entre los vecinos. 

Durante décadas, el principal recurso de los creadores de nom- 
bres fue el diccionario; también la guía de tel fonos, del propio país 
y de otros. Para nombrar sus personajes, los escritores se valen tam- 
bién de otras fuentes; W. Somerser Maugham, en el prólogo de una 
de sus novelas, explicó que para evitar engorrosas coincidencias que 
a veces terminan en los tribunales, solía hurgar en las columnas 
necrológicas del 7imes de Londres, 

Los cigarrillos, por ejemplo, siempre mostraron una predilec- 
ción por el nombre de estados y ciudades de los Estados Unidos 
(Richmond, Montana, Arizona, Lincoln, Indiana, Virginia); los 
autos en cambio suelen inclinarse por los de origen zoológico (Fal- 
con, Cougar, Colt, Cheetah, Puma). 

Después los especialistas en naming comenzaron a trabajar con 
«morfemas», unidades semánticas contenidas en las palabras; toman 
esas sintéticas particulas y las mezclan con otras, operación en las que 
juega un papel decisivo la capacidad de memoria y la rapidez de las 
computadoras. Inventan de esta forma cientos, miles de neologismos 
comerciales, que pasan por varios procesos de selección antes de 
ingresar en un rótulo o en una etiqueta 

Las que siguen son algunas reglas fundamentales a tener en 
cuenta para una evaluación del nombre de una marca, mencionados 
por Joan Costa en Métodos de hallazgo de nombres de marca, título de 
un estudio publicado en la revista Documentos Internacionales de 
Comunicación ”. 

Brevedad. Cuanto más breve es el nombre más fácilmente se 

integra el lenguaje corriente; cuanto más simple, morfológica- 

mente más rápido de retener y más fácil de pronunciar, 

Eufonía. Un nombre breve y eufónico se graba más fácilmente 

en la memoria del público. En su sentido fonético, un nombre 

es, para el analista, una secuencia o articulación de energía 
sonora en un espacio breve de tiempo. Esta articulación tiene 


3, Costa, Joan: Métodos de hallazgo de nombres de marca (Documentos Internacionales 
de Comunicación). Ceac n* 15, Barcelona, marzo-abril 1982, 
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una estructura fónica y una componente estética, lo que hace 
que algo «suene» bien. 

Pronunciabilidad. De hecho esta cualidad es dada automática- 
mente como consecuencia de los dos principios anteriores. Si 
el nombre es breve, generalmente es más fácil de pronunciar; si 
es eufónico, incluso es agradable de pronunciar. 

Recordación. El nombre de una marca no varía en el lenguaje 
corriente, a diferencia del nombre de una cosa, que se altera de 
un idioma a otro. Es estable, no es traducible, Mientras el 
nombre común «gasolina» cambia de un idioma a otro, el de la 
marca «Esso», o «Exxon», es netamente estable, De ahí que la 
singularidad y la eufonía del nombre resulten factores decisi- 
vos para que éste sea perfectamente implantado. 

Sugestión. Entramos aquí en las condiciones psicológicas, 
emotivas o cualitativas del nombre. Los restantes elementos 
son mensurables objetivamente; la sugestión, en cambio es 
verificable por otros sistemas. La evocación del nombre de una 
marca puede producirse por una situación sugestiva, promete- 
dora de una satisfacción que nos brinda el producto; «por la 
imagen de nación» (la de Francia, por ejemplo, en el caso de 
los perfumes), por un sonido onomatopéyico (como el de las 
galletitas Cracker Jack), o por una denominación impactante o 
surrealista (la leche La Vache qui rit). 


La función de nombrar empresas y productos suele hacerse, a 
menudo, sin la intervención de diseñadores profesionales, a los que 
se asigna la de crear los símbolos y logos. Sin embargo no debería ser 
así. «Considero fundamental que el diseñador participe también en 
el proceso de naming -opina Ronald Shakespear, titular del estudio 
de diseño que fundado hace casi medio siglo es decano en la Argen- 
tina. El nombre es la madre del programa corporativo de una 
empresa, y por eso el diseñador debe intervenir en el rescate de las 
voces populares». 


El misterio de los logos 
La incorporación de símbolos gráficos convierte a la identidad 


de las empresas en una verdadera heráldica contemporánea. En lo 
concerniente a la identidad simbólica, el primer desafio de los espe- 
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cialistas consiste en meter toda una organización, no importa su 
tamaño, en espacios minúsculos. Productos, fábricas, personas, obje- 
tivos, trayectorias, la empresa en toda su amplitud y diversidad tiene 
que caber en unos pocos milímetros cuadrados. Pero la industria del 
minúsculo isologo dista de ser pequeña: moviliza miles de millones 
de dólares en todo el mundo y constituye, además, una enorme 
vidriera para diseñadores y publicitarios, en razón de su reproduc- 
ción en toda clase de soportes. 

La publicidad es uno de los principales. En 2003, la difusión 
del nuevo logo de Adidas, el vector lanzado a competir con el célebre 
swoosh de su archirival Nike, demandó una inversión en anuncios 
globales de entre 40 y 50 millones de dólares a lo largo de año y 
medio. Es el mayor esfuerzo en este género de publicidad en la his- 
toria de una firma que nació en 1895, y en 1924 calzó a la delega- 
ción británica que tuvo tan destacada actuación en los Juegos Olím- 
picos de ese año (cpopeya recordada en el galardonado film 
«Carrozas de fuego»), y que en 1958 adoptó su denominación actual 
de Adidas. 

Nombres y símbolos exigen mucho cuidado y, en teoría al 
menos, deben prepararse para una larga vida. El logo que identifica a 
Bayer fue creado en 1883, y en 1904 adoptó el círculo con la cruz 
que llegó hasta nosotros. En 1929 fue simplificado siguiendo la ten- 
dencia impuesta por el Bauhaus. Henri Nestlé, el fundador de la pri- 
mera empresa mundial del sector de la alimentación, cuyo apellido 
en alemán significa «pequeño nido», eligió esa figura como símbolo 
en 1867; 130 años después sigue identificando a la empresa en los 
envases de todos sus productos. Algo parecido puede decirse de los 
isologos de Ford, Kodak, Coca Cola, Pepsi Cola y otras grandes cor- 
poraciones mundiales. 

Los símbolos, al igual que otros elementos de la comunicación 
empresarial, la publicidad entre ellos, también padecen modas y tics. 
En un diálogo con André Malraux', el general Charles De Gaulle 
hizo una digresión acerca de los símbolos de las compañías de segu- 
ros y se preguntó sin esperar respuesta: «¿Por qué será que tantas tie- 
nen águilas en sus símbolos?». 

Iconos como los que llamaron la atención de De Gaulle domi- 
naron durante la época figurativa de los isologos hasta bien entrada 
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la década del setenta. Pero a medida que fue aumentando la diversi- 
dad de servicios que prestan las compañías, se hizo más difícil 
encontrar un símbolo que no limitara su correcta identificación. El 
evitar la figuración surgió así como la mejor solución; la adoptaron, 
entre otras grandes compañías, el Deutsche Bank, Renault, Gillette 
(cuyo primer símbolo fue el retrato del fundador, King Gillette) y 
RCA, que reemplazó con una sigla la escena del perro que escucha a 
su amo en la victrola. 

Muchas figuras, no obstante, consiguieron subsistir convenien- 
temente estilizadas y privadas de detalles superfluos. Es el caso de la 
roca de Gibraltar de la financiera The Prudential, el Green Giant de 
Pillsbury, el nido de Nestlé, el cocodrilo de Lacoste, la concha de 
Shell, el camello de Camel (que en realidad es un dromedario), el 
pelícano con cuello de cisne de Pelikan y el robusto Bibendum de los 
neumáticos Michelin, que cuando la sociedad se volvió más lighr 
también fue puesto a régimen y adelgazó varios milímetros. 
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La abstracción resolvió muchos de los problemas planteados 
por la figuración, pero a su vez planteó algunas dudas. Hoy las pre- 
ferencias se inclinan por la ambigúiedad, que compromete muy 
poco a las compañías en el campo de los productos y de su alcance 
geográfico, pero además, como los cuadros de René Magritte, el 
plástico favorito de los publicitarios, deja abierta a los receptores su 
interpretación. 

La ambigiiedad es una tendencia que no se limita al diseño, ni 
siquiera a la publicidad donde comenzó a evidenciarse en la década 
del noventa. Un filósofo de la talla de Maurice Merleau-Ponty escri- 
bió que «El pensamiento moderno ofrece un doble carácter de 
inconclusión y de ambigúiedad». Mientras que los museos están lle- 
nos de obras a las que parecería que nada pueda ser añadido, agregó: 
«Nuestros jóvenes entregan al público obras que en ocasiones no 
parecen más que bosquejos. Y estas obras se prestan a interminables 
comentarios porque su sentido no es unívoco»”, 

Un defensor a ultranza de la ambigúedad, al menos en publici- 
dad, es Uli Wissendanger, socio fundador de la afamada agencia 
TBWA. Para el profesional suizo, «la ambigiiedad es absolutamente 
eficaz», y para estar a tono, «nada mejor que olvidarse de la lógica». 
Tratar de convencer a alguien a través de la lógica no ha movido 
nada nia nadie, asegura, y añade que «no existe lógica en la Declara- 
ción de la Independencia de ningún país. No en la de Estados Uni- 
dos, ni en la de México o Francia. Ni tampoco en la Declaración de 
Derechos del Hombre». 

La ambigiiedad es eficaz «porque los publicitarios nos tenemos 
que comunicar con alguien que está del otro lado del televisor y no 
nos puede responder. Si utilizamos un mensaje lógico, diáfano, el 
receptor no tiene la menor posibilidad de involucrarse. Acepta el 
mensaje como una orden, o lo rechaza. Con la ambigúedad yo le doy 
la posibilidad de que piense conmigo y por lo tanto participe»”. 

Un símbolo como el swoosh de Nike, por ejemplo, puede ser 
percibido de distintas maneras, y es tan impersonal que durante 
igadamente por el nombre 
de la empresa. Hoy identifica por si mismo y, además, no reconoce 
fronteras ni restringe a la empresa al rubro de calzado deportivo. Si 


algún tiempo debió ser acompañado ol 
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fuese conveniente, Nike podría fabricar también otros artículos de 
consumo masivo. 

Pese a la antigiiedad de los símbolos, y de los continuos análisis 
a los que se los somete desde hace décadas, siguen siendo un enigma, 
porque nadie sabe cómo van a funcionar antes de ser lanzados. Un 
trabajo de dos científicos de la Universidad del Estado de Washington 
se propuso descifrar el misterio, aunque con poco éxito; Pamela W. 
Henderson y Joseph A. Cote «descubrieron» que la razón del éxito 
radica en «un aspecto natural, un diseño que no sea demasiado pro- 
nunciado o abstracto, y una pizca de detalle pero que no lo convierta 
en fotográfico»”. Como se ve, una fórmula casi tan ambigua como 
muchos de los símbolos analizados por los dos catedráticos, 

Sin embargo el simbolo de Nike contradice los parámetros surgi- 
dos del estudio en cuestión, porque su diseño es muy sencillo, elemen- 
tal. Carece de detalles, y es poco «natural», pero su forma sugiere cierto 
movimiento, que hace que parezca más complejo. Las razones de Hen- 
derson y Cote tampoco explican la longeva y exitosa existencia del Green 
Giant de Pillsbury, que según ellos «se ve bien en el envase, pero podría 
ser más estilizado... No tiene por qué tener hasta la última hoja». 

El carácter figurativo del más que centenario símbolo de Proc- 
ter 8£ Gamble, el gigante internacional fundado en 1837 y fabrican- 
te de marcas tan difundidas mundialmente como el jabón Ivory, el 
dentífrico Crest y los pañales Pampers, y su cuidado de los detalles, 
fue el punto de partida de un rumor increíble que al principio fue 
tratado como una broma de mal gusto pero que, debido a su dañina 
persistencia, forzó a la firma a reclutar a decenas de investigadores y 
asesores en relaciones públicas para tratar de neutralizarlo. 

El isotipo en cuestión, impreso en todos los productos y los 
mensajes de Procter 8£ Gamble, consistía en un círculo que llevaba 
en su interior la figura conocida como el «Hombre-en-la-Luna», cuya 
frondosa barba patriarcal estaba rematada por tres minúsculos rulos 
que, vistos al revés, formaban la cifra 666, el signo del demonio que 
dio pie a un rumor cuyo origen nunca se logró identificar con preci- 
sión. Publicar un comunicado oficial parecía, al principio, ridículo, 
pero su creciente impacto en el prestigio y los negocios de la empre- 
sa obligó al presidente a aparecer en televisión para desmentir rotun- 
damente la absurda especie. 


7. Beatty, Sally y León, Juanita: Científicos descifran la lógica del logoripo. Diario La 
Nación, Buenos Aires, 23 de mayo de 2002. 
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Eulalio Ferre tipo de Procter 8 Gamble 


Más tarde, y para terminar definitivamente con una caza de 


brujas que ya llevaba varios años, Procter 8£ Gamble decidió recor- 


tarle al personaje, en el isotipo actual, los rulos del escándalo 


Una de las últimas grandes organizaciones mundiales que pre- 


sentó un nuevo logotipo fue Unilever. En mayo de 2004, definió 
una nueva misión corporativa, incorporando el concepto de vitali- 


dad, «como un reflejo de la demanda de los consumidores relativa 


sentirse bien, lucir bien y aprovechar la vida plenamente». Este obje- 
tivo renovador inspiró la creación de un nuevo símbolo, confiado a 
la firma de diseño WolfF Olins; con forma de U, letra inicial de Uni- 
lever, reúne 25 íconos con figuras diferentes que representan a la 
empresa y sus principales marcas. 

Según la empresa, «el sol simboliza el recurso natural prima- 
rio, el símbolo último de la vitalidad; el corazón enlaza con el amor 
y el sentirse bien; la camisa trae a la mente los productos de lavado 


y limpieza de Unilever, y el pájaro quiere decir libertad, alivio de las 
tareas domésticas, aprovechar más la vida». El proceso de difusión 
de la nueva identidad corporativa a través de todos los productos de 
la empresa concluyó en diciembre de 2005 y habría demandado una 
importante inversión 
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El lenguaje del color 


Pero la identidad empresaria, o mejor dicho su heráldica, no se 
agota con palabras, formas y símbolos, también depende mucho de 
los colores, la identidad cromática. ¿Cuánto le debe la rápida identi- 
ficación de Coca Cola a su color rojo, la de Pepsi al rojo, azul y blan- 
co, la de Cinzano al rojo y azul, la de El Corte Inglés al verde, y la de 
Mastercard a los rojos y amarillos de sus discos?. Mucho, sin duda. 

La compañía IBM responde al apodo familiar de la Big Blue, 
McDonald's es la firma de los «Arcos dorados» y el envase amarillo 
de Kodak se diferencia nítidamente en los estantes de los laborato- 
rios fotográficos, lo mismo que el azul que identifica a las cremas 
Nivea en las góndolas de los supermercados. 

«El hombre suele obedecer a los colores más que a las palabras», 
arriesga Eulalio Ferrer en un libro indispensable, «El lenguaje del 
color»*. Todo es color, razona, desde «la sinfonía subyugante de la 
naturaleza, hasta la metáfora contenida en los decires de su lenguaje». 
El color juega un papel preponderante en casi todas las actividades 
humanas; Ferrer se ocupa de su importancia en las religiones, en la 
política, en la literatura, en la moda, en la música, en la poesía y final- 
mente en las más vinculadas con el mundo de la empresa, la publici- 
dad y el diseño gráfico. 

La publicidad moderna nació, prácticamente, con la llegada 
del color a los medios impresos. En la Argentina, el punto de parti- 
da de la actividad se suele ubicar en 1898; ese año nació la primera 
agencia, pero también la primera revista que publicó anuncios en 
colores, «Caras y caretas». Cuando la televisión argentina todavía era 
en blanco y negro, hasta bien entrada la década del setenta, a los 
anunciantes les preocupaba que los avisos filmados carecieran del 
color que tenían en las revistas; para solucionar esa carencia, publi- 
caban esos mismos avisos en las salas de cine pero en versiones cro- 
máticas. La razón era que las encuestas demostraban que, después de 
verlos en el cine, la gente «coloreaba» mentalmente los mensajes en 
blanco y negro que veía por televisión. 

Los significados del color en los envases, los avisos y los símbo- 
los de las empresas fueron científicamente estudiados por los investi- 
gadores profundos, o motivacionales, a partir de la década de los años 


8. Ferrer, Eulalio: El lenguaje del color. Fondo de Cultura Económica, México, 1999. 
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cincuenta, pero en las disciplinas artísticas comenzaron a ser desen- 
trañados por los pintores, los críticos de arte y los teóricos del color. 
«Los colores con que vistes las figuras deben ser tales que se agracien 
los unos a los otros. Cuando un color sirve de fondo a otro, que no 
parezcan mezclados y aplicados juntos, aunque sean de la misma 
naturaleza, que varíe por el tono, tal como lo requiere la distancia y el 
aire interpuesto», escribió Leonardo da Vinci en el siglo XV”. 

«Se halla en el color la armonía, la melodía y el contrapunto. .. 
El color es el acorde de dos tonos. El tono caliente y el tono frío, en 
cuya oposición consiste toda la teoría...» ¿McLuhan? No, Baudelaire, 
quien opinó así en Fragmentos del Salón de 1846". En una nota al 
pie, añadió una recomendación que conserva su vigencia a pesar del 
siglo y medio transcurrido; «Sé muy bien que la crítica actual tiene 
otras pretensiones; así y todo recomendaría siempre el dibujo a los 
coloristas, y el color a los dibujantes». 

Ernest Dichter, del Institute for Motivational Research, y en 
especial Louis Cheskin, del Color Research Institute, aportaron nue- 
vos descubrimientos acerca de los significados del color. En 1956, 
los cigarrillos Marlboro, que nacieron femeninos y presionados por 
el mercado tuvieron que cambiar de sexo, recurrieron a Cheskin para 
diseñar un paquete más masculino; el especialista lo realizó en rojo 
vivo y blanco, giro que en publicidad fue enfatizado con el lanza- 
miento del rudo vaquero que llegó hasta nosotros arriando vacas y 
acampando bajo las estrellas". 

«No es necesario volver a decir que los colores son importan- 
tes, pero hay que destacar que pueden valer realmente millones de 
dólares provenientes de un considerable aumento en las ventas», 
escribió Dichter en «Las motivaciones del consumidor»”. Puntualizó 
además que «cuando una de las más importantes compañías papele- 
ras introdujo las servilletas y toallas de papel de color se produjo un 
notable cambio en las ventas.. Incluso las bolas de bow/ing han pasa- 
do del negro a una gama completa de colores». 


9. Leonardo da Vinci: Tratado de la pintura. Colección Austral, Espasa Calpe, Buenos 
Aires, 1947. 

10. Baudelaire, Charles: Pequeños poemas en prosa. Crítica de arte. Colección Austral 
Espasa Calpe, Buenos Aires, 1948. 

11. Packard, Vance: Las formas ocultas de la propaganda. Sudamericana, Buenos Aires, 
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Para el investigador, el color provoca una mayor identificación 
y participación emocional, brinda coherencia al mensaje y se percibe 
con más facilidad que la forma. Resume Dichter: «El color es una 
forma única de comunicarse que no puede ser comparada con otro 
medio. Tiene su propio marco de referencia». 

El color es una parte imprescindible de la identidad, la que 
asegura una rápida captación y recordación. No necesita ser explica- 
do ni traducido; actúa como amalgama de los demás elementos, el 
nombre y la forma del isologo, logrando así un conjunto coherente 
y altamente comunicativo. 


6. De la imagen visual a la imagen mental 


«El agua pasa, la imagen queda» 
Miguel de Unamuno, La ciudad de Henoc 


Platón fue el primero en confrontar las imágenes con la reali- 
dad en la famosa «Alegoría de la caverna», al describirlas como las 
sombras que ven los esclavos impedidos de moverse y por lo tanto 
de conocer a las personas y objetos reales que las proyectan. 

Dice Platón que «la realidad no podía ser para ellos distinta 
de las sombras», reflejos de una realidad que no se ve y que para los 
esclavos son tanto más reales que la realidad misma. El filósofo 
griego se propuso, con esta alegoría, mostrar las implicancias de las 
distintas operaciones del espíritu de las cuales la más elevada es la 
inteligencia y la más baja la conjetura, pero asombrosamente dejó 
planteado, veinticuatro siglos atrás, un dilema que en la actuali- 
dad, como consecuencia del advenimiento de la televisión, es 
motivo de estudio de sociólogos, psicólogos y especialistas en 
comunicación. 

El dilema fue recogido en nuestro siglo, entre otros estudio- 
sos, por el historiador Daniel Boorstin en 7he image”, texto que 
pese al tiempo transcurrido desde su primera edición, 1961 (hubo 
una segunda en 1987) resulta imprescindible para observar cómo 
fue cambiando la manera de percibir la realidad por parte de los 
norteamericanos, aunque la mayoría de sus observaciones son apli- 
cables a otras sociedades, más aún a partir de una globalización que 
tiende a uniformar pautas de consumo y de conducta. 

Para Boorstin, «las imágenes han reemplazado a los ideales». 
En todas partes, añade, la gente cambió el lenguaje de los ideales 
por el de las imágenes; con su ayuda se eligen los presidentes, las 
religiones y los automóviles. En el capítulo titulado «Del ideal a la 
imagen» el autor se introduce fugazmente en el tema puntual de 


1. Boorstin, Daniel: The image, A guide to pseudo-events in America. Athencum MeMi- 
llan, Nueva York, 1987. 
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A Guide to Pseudo-Events in America 


»” 


este capítulo, la imagen corporativa, concluyendo que al principio, 
la imagen de una empresa era creada a semejanza de ésta, pero luego, 
concluye, fue la empresa la que debió parecerse a su propia imagen. 

Para los comunicadores empresariales, entre los que se cuen- 


tan diseñadores y publicitarios, la lectura del libro de Boorstin es un 
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saludable y oportuno ejercicio de autocrítica profesional en 
momentos en que abundan los gurúes de la imagen y los magos de 
los medios, cuya propuesta simplista consiste en corregir o mejorar 
la imagen a partir del discurso, como si aquella dependiera de las 
palabras y no guardara relación alguna con los hechos de la institu- 
ción involucrada, 

La anomalía no es exclusiva de las empresas. Cotidianamente, 
los periódicos informan que tal o cual político o funcionario planca 
mejorar su imagen pública modificando sola- 
mente su manera de decir o de relacionarse; 
en rigor ninguna empresa puede construir o 
corregir su imagen desde el exterior sino, por 
el contrario, a partir de su conducta. «La ima- 
gen pública no es imagen publicada», repite 
una y otra vez Joan Costa, enfatizando que la 
imagen no depende de la publicidad ni de lo 
que se difunde a través de los medios masivos. 

La corporate image, la más elaborada y 
profesional de las que se conocen, fue tema de 
tuna charla organizada en 1960 por la American 
Management Association (AMA) de la que 
Boorstin se ocupa brevemente en su libro. Pero 
a pesar del loable énfasis puesto por el disertan- 
te, Mack Hanan, en la necesidad de humanizarla («Una imagen des- 
humanizada desalienta a los presentes empleados, aleja a los poten- 
ciales y hasta puede disuadir a los inversores») el marco elegido, un 
seminario sobre la eficacia publicitaria, redujo de hecho el desafío al 
terreno de los avisos. 

Fue de nuevo en Europa donde la imagen empresarial inició 


La imagen debe ajustarse a la realidad. 


una reflexión más profunda, humana y sistemática acorde con su 
importancia en las organizaciones, cuando en los Estados Unidos 
todavía el tema estaba confinado en la denominada «publicidad cor- 
porativa» o institucional. 

La primera edición de «La imagen de empresa, Métodos de 
comunicación integral», de Joan Costa, como ya se dijo en otra parte 
de este mismo libro, vio la luz en 1977. En las primeras páginas aso- 
maba la nómina del comité editorial que avalaba la obra, cuyos miem- 
bros más relevantes eran el español José Luis Aranguren, el italiano 
Gillo Dortles, el argentino Jorge Glusberg y el francés Abraham Moles. 
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El propósito, según el autor, era «la optimización del poten- 
cial global de la empresa, a través de una integración del conjunto 
de sus comunicaciones y de la implantación de una imagen adecua- 
da». Por primera vez fue aplicado, al mundo de la empresa, un 
esquema integrado por varios fundamentos científicos: 

+ Los principios de la teoría de los sistemas generales o ciber- 

nética, de los cuales se destacaban principalmente la retroac- 

ción, o feed back, y la noción de complejidad. 

+ Las bases del estructuralismo, cuyo campo de origen es la lin- 

gilística y que pone en evidencia los tres caracteres propios de 

toda estructura: la totalidad, las transformaciones y la autorre- 
gulación, 

+ La teoría de la Gestalt y sus leyes acerca de la percepción de 

los mensajes y sus repercusiones psicológicas. 

+ La teoría matemática de la comunicación, que facilita una 

medida del valor de las comunicaciones y ha determinado, 

junto con los mass media, lo que se dio en llamar «ciencia de la 
comunicación o de la información». 

+ La sociometría, herramienta de evaluación de los fenómenos 

sociales y de las leyes que los rigen. 

+ La ecología, proyectada principalmente a la tecnología de las 

comunicaciones, y que permite la evaluación de la cantidad de 

mensajes que los medios transmiten, las relaciones entre ellos 
en una cadena de comunicación, el peso relativo de cada 
medio y sus evoluciones en el campo social. 


La ciencia de la comunicación corporativa, y de su principal 
objetivo, la imagen, quedó así instalada, ya no el terreno limitado 
del mercado, en el que se mueve principalmente la publicidad, 
comercial o institucional, sino en el mucho más amplio, complejo y 
decisivo campo social, donde las empresas deben competir por su 
legitimidad y supervivencia, sobre todo desde que las demandas de 
los accionistas (stockholders), que hasta mediados del siglo pasado 
encauzaron rígidamente la gestión de directores y gerentes generales, 
debieron comenzar a equilibrarse con las de los activistas (stakehol- 
ders), que sin tener ningún vínculo directo con una organización, y 
en muchos casos ni siquiera ser clientes, las toman como blanco crí- 
ticas y denuncias que los medios agrandan y propagan. 
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Imagen pública e imagen publicada 


La etimología de la palabra «imagen» (del griego cikon, icono, 
figura), pero más que nada el entorno principalmente visual en que 
nos movemos, le confirió un carácter eminentemente sensorial, El 
habitante de cualquier urbe recibe en la calle miles de estímulos, pro- 
venientes de carteles, semáforos, fachadas de negocios y luces de 
neón con distintas informaciones; en su hogar, la televi 
hasta la hora del reposo el bombardeo incesante de las 

Naturalmente, la empresa aporta sus propias creaciones a este 
tráfico, que colaboran en la formación de su «imagen visual», durante 
mucho tiempo la única a que aspiraban sus comunicadores, mayor- 
mente diseñadores y publicitarios. Se tardó algún tiempo en advertir 
que la representación más perdurable, y decisiva, de la empresa, no 
pertenece al mundo físico sino en la mente de los individuos. 

Pero esto ni significa que la imagen visual se limite al mensa- 
je del cartel, de la ilustración de un anuncio gráfico o televisivo. 
«Toda imagen colocada en un espacio público comunica indefinida- 
mente un espectro impredecible de mensajes», expresa el diseñador 
Jorge Frascara*. 

En realidad toda imagen física es también mental, por la canti- 
dad de relaciones y asociaciones que provocan en cada uno de los 
receptores; ninguna funciona además de manera aislada, porque es 
influida por el contexto ambiental o mediático en que se inserta. Un 
cartel que se alza a la vera de una ruta no es percibido igual que otro 
ubicado en una esquina populosa de la ciudad o el que se empina en 
un edificio de varios pisos. En televisión, un anuncio que se pasa por 
un canal de cable se beneficia con un clima más relajado que el pro- 
visto por una emisora abierta, aunque la pantalla sea una sola. 


Un anuncio gráfico no tiene el mismo impacto si se lo publica 
en un periódico o en una revista. El texto que recita el locutor de un 
comercial de televisión cambia al trasmitirse por radio. Este es el 
trasfondo real del más célebre axioma de Marshall McLuhan: «El 
medio es el mensaje». 

Las palabras y las imágenes son los soportes de la comunica- 
ción; en publicidad, las primeras son tarea de redactores y escritores, 
y no se baten en retirada ante la fuerza imparable de las imágenes, 
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como generalmente se piensa. Hay muy pocos anuncios gráficos sin 
texto, muchos menos que avisos sin ilustración, y en televisión los 
mensajes mejor logrados suelen terminar con la impresión del nom- 
bre de la marca o de la empresa, a veces seguida del eslogan. 

Hasta en los anuncios con mucho texto la responsabilidad del 
redactor termina cuando hay que escoger la tipografía adecuada, 
ilustrarlos y armonizar todos sus componentes, o diagramarlos. En 
estos casos el diseñador, aunque comparte la tarea con otros especia- 
listas, en rigor no reduce su función, por el contrario la amplía al 
extenderla de las imágenes a las palabras. 

Pero es mediante el diseño de marcas, logotipos y colores, los 
más sensibles indicadores de la identidad visual, que el diseñador grá- 
fico se expresa en plenitud y pone a prueba su facultad de concentrar, 
en espacios minúsculos, los principales atributos de una organización. 

De los símbolos gráficos nos hemos ocupado ya en otro capí- 
tulo; cabe aquí echarles otra mirada como nexo con la imagen men- 
tal. «Hoy no es posible concebir el desarrollo de una nueva empresa 
o el lanzamiento de un producto si éstos no están ligados íntima- 
mente a la identidad corporativa y al aspecto que asumirán los 
medios expresivos de los que se sirven para llegar al consumidor y a 
la opinión pública —escribió Gillo Dorfles'-. Nunca como en nues- 
tra época habíamos asistido a una vasta presencia de señales que nos 
embisten y persiguen. Desde las señales de tráfico a las de la publici- 
dad, de los carteles de los comercios, de los cines, de los medios de 
transporte público, de las empresas e instituciones, de la identidad 
visual corporativa». Añade el diseñador y crítico de arte que sumer- 
girse con éxito en esta marca de signos, señales y símbolos, no es 
ciertamente fácil, 

En este aspecto la obra del diseñador podría equipararse con la 
de un orfebre que debe crear en un espacio visual minúsculo, pero de 
enorme importancia para la identidad, la identificación y la imagen ya 
no sólo visual, sino también mental de las empresas que lo contratan. 


¿Qué es la imagen mental? 


Pero ¿en qué consiste la imagen mental? Comencemos por citar 
algunas definiciones: «Es el resultado neto de la interacción de todas 
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las experiencias, impr 


mes, creencias, sentimientos y conocimien- 
tos que la gente alberga respecto de una empresa» (David Bernstein); 
«La representación mental, en el imaginario colectivo, de un conjun- 
to de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y deter- 
minan la conducta y opiniones de esta actividad» (Joan Costa); «La 
imagen supone primariamente una selección de la realidad, un reper- 
torio de elementos fácticos, una sintaxis» (Justo Villafañe). 

En general todas las interpretaciones presentan a la imagen 
mental como el resultado de un proceso en el que intervienen noti- 
cias, rumores, emociones y experiencias del más variado género y 
procedencia; con ellas, cada receptor elabora en su mente su propia 
síntesis, que la empresa puede orientar y convertir en favorable a tra- 
vés de su comportamiento y sus comunicaciones. 

Para el especialista norteamericano Thomas F. Garbett, la 
imagen de una compañía es gobernada por varios factores: la reali- 
dad de la compañía misma; la medida en que la compañía y sus acti- 
vidades sean noticia; su diversidad, que en principio hace más difícil 
icación y la tendencia 
del público a olvidar, que ayuda a superar conflictos en su momen- 
LO severos”. 

Diversas razones se han sumado para conferir un carácter estra- 
tégico a la imagen de las marcas y las empresas. Una es la dificultad 
en diferenciar materialmente productos que, pese a provenir de dis- 
tintos fabricantes, están hechos con los mismos materiales y las mis- 


su comunicación; la continuidad de la comu 


mas tecnologías y terminan pareciéndose ante los ojos de los consu- 
midores; otra razón es el creciente escepticismo suscitado por la 
publicidad y sus recursos más convencionales en los receptores, lo 
que obliga a las empresas a respaldar sus ofertas con su propio pres- 
tigio y el de sus marcas. 

Frente a la fugacidad y saturación de los mensajes, y a la insu- 
ficiente evolución cualitativa de algunos de los principales medios, la 
imagen corporativa es lo único que puede diferencia a una empresa 
de todas las demás. 

Esta manera de ver las cosas ha encarnado tanto en las mayores 


organizaciones, nacionales e internacionales, que las tablas como las 
denominadas «Las cien empresas que más venden», de naturaleza 
cuantitativa meramente cuantitativa, desde hace algún tiempo son 
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acompañadas en las publicaciones económicas y las secciones espe- 
cializadas de los periódicos de interés general por evaluaciones cuali- 
tativas del tipo «Las cien mejores empresas», o «Las compañías con 
mejor imagen», realizadas mediante encuestas de opinión pública. 

La revista norteamericana Fortune, pionera en las listas de 
empresas por ventas o ganancias, publica también el ranking de las 
empresas más admiradas del mundo; las que encabezaron el pelotón 
en 2002 fueron las siguientes, elegidas por su liderazgo, innovación 
y responsabilidad social: 


The world most admired companies, 2002 
General Electric, Estados Unidos 

Wal Mart Stores, Estados Unidos 
Microsoft, Estados Unidos 

Berkshire Hathaway, Estados Unidos 
Home Depot, Estados Unidos 
Johnson 8 Johnson, Estados Unidos 
Federal Express, Estados Unidos 
Citigroup, Estados Unidos 

Intel, Estados Unidos 

Cisco System, Estados Unidos 
Merck, Estados Unidos 

Plizer, Estados Unidos 

United Parcel Service, Estados Unidos. 
Target, Estados Unidos 

Procter 8 Gamble, Estados Unidos 
Pepsico, Estados Unidos 

AOL Time Warner, Estados Unidos 
Anheuser-Busch, Estados Unidos 
Exxon Mobil, Estados Unidos 

Coca Cola, Estados Unidos 


Fuente: Revista Fortune 


Unas pocas y necesarias observaciones: General Electric se 
mantiene al tope de la nómina por cuarto año consecutivo, a pesar 
de que durante el período debió afrontar varias adquisiciones falli- 
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das, y la renuncia de su principal director ejecutivo. Las empresas 
norteamericanas figuran en los primeros 24 lugares de la nómina; la 
europea mejor ubicada es Nokia, de Finlandia, que asoma en la 24? 
posición, con Toyota, de Japón, pisándole los talones. 

En España, en septiembre de 2002 y por iniciativa de cuatro 
grandes empresas, Telefónica, BBVA, Repsol YPF y Agbar, se creó el 
Foro de Reputación Corporativa, con el fin de establecer un com- 
promiso más riguroso con uno de los aspectos considerados esencia- 
les de la nueva gestión empresarial. Pero desde 2001, despegó en 
España el índice Merco (Monitor Español de Reputación Corporati- 
va), cuya tercera edición, de 2003 se reproduce a continuación : 


Monitor Español de Reputación Corporativa, 2003 
El Corte Inglés 

BBVA 

Repsol YPF 

Telefónica 

BSCH 

Bankinter 

Endesa 

Zara/Inditex 

Mapíre 

La Caixa 

Fuente: Vilafaño 8 Asociados 


En estas tablas de posiciones que miden la imagen o la repu- 
tación, dos de los valores que tienen en cuenta preferentemente sus 
autores son la ética y la responsabilidad social, cuya importancia 
relativa crece aceleradamente en la mayoría de los países. En seis de 
las empresas que encabezan el Merco, esos dos valores son conside- 
rados en primer término, contra una sola en las mediciones de 
2001 y 2002*. 

Con respecto a Europa, los especialistas ya cuentan con una 
versión del Reputation Quotien, creado por el profesor Charles Fom- 
brun, y que compagina los resultados de investigaciones realizadas 


5. Villafañe, Justo y otros: El estado de la publicidad y el corporate en España y Latinoa- 
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en once países del continente, incluida España. Esta medición cuali- 
tativa tiene en cuenta los siguientes valores; 1) Atractivo emocional; 
2) Productos y servicios; 3) Visión y liderazgo; 4) Ambiente en el 
trabajo; 5) Responsabilidad social y medioambiente, y 6) Compor- 
tamiento financiero. 


Reputation Quotient, 2002 
Carretour 

Philips 

Daimler Chrysler 

Ford 


Volkswagen 

PSA Peugeot Citroen 
Renault 

Coca Cola 

Siemens 

Sony 


Fuente: The Reputation Insttute 


Los nuevos indicadores, al enfatizar la importancia creciente 
de los atributos intangibles de las empresas, están generando una 
mayor toma de conciencia de la dirección general por la comunica- 
ción y la transparencia, puesto que la imagen no es un desafío priva- 
tivo del área de comunicación, sino de todas las que figuran en los 
organigramas. Su mayor contribución específica consiste en hacer 
más concretos, mediante la asignación de coeficientes y posiciones, 
valores que resulta difícil expresar en números, conversión necesaria 
porque los números constituyen el idioma que mejor entienden los 
directivos y los accionistas. 

Pero las mediciones cualitativas presentan también algunos 
flancos débiles. Cuando no son hechas con rigor profesional, no van 
más allá de «concursos de belleza empresarial» que pueden ser de 
interés para los lectores de las publicaciones que las encargan o 
publican, pero confunden a las empresas involucradas, sobre todo a 
los responsables de las comunicaciones, sujetos a las presiones de sus 
superiores. Sobre todo cuando las mediciones no se hacen por sector 
económico (bancos, alimentación, tecnológicas, servicios públicos, 
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etc.), mezclan en una misma canasta peras y manzanas y sacan con- 
clusiones generales poco pertinentes. : 

Los observadores que no tienen en cuenta la relatividad de las 
evaluaciones, aún de las más rigurosas, pueden dar excesiva impor- 
tancia a fluctuaciones que son normales en este tipo de indicadores, 
cuando lo que importa es la tendencia, que exige la comparación de 
los registros de varios años y considera las circunstancias competiti- 
vas y conflictivas que la empresa en cuestión debió afrontar. 


La corporación expresiva 


La palabra imagen es una de las que más sospechas despierta 
desde que se puso de moda. La usan desde los vendedores de regí- 
menes para adelgazar hasta los fabricantes de cosméticos; desde los 
futbolistas, cuyos «derechos de imagen» son más importantes que sus 
habilidades deportivas, hasta los políticos en campaña para esconder 
sus incapacidades y evitar formular promesas que, en caso de ganar, 
pueden volverse contra ellos como un dañino bumerán. 

La emplean peluqueros, modistos, cirujanos plásticos, religio- 
sos, fabricantes de pelucas, sastres y estrellas de cine, todos con pro- 
pósitos diferentes y a menudo con la intención de ocultar una reali- 
dad, en vez de reflejarla cabalmente. «Hay un exceso de imagen en 
esta pobre palabra imagen» es una frase que se le adjudica a Jean 
Paul Sartre. 

Pero aquí nos interesa el uso que le dan comunicadores, publ 
citarios, diseñadores y relacionistas, que no siempre utilizan el térmi- 
no con rigor profesional. En la Argentina, en la década de 1960, el 
público comenzó a interesarse por la marcha de la microeconomía, 
los negocios y las empresas; el tema no sólo pasó a figurar en la por- 
tada de los diarios de interés general, sino que también impulsó la 
aparición de revistas especializadas. 

Con estos temas nuevos emergió también una nueva figura, la 
del ejecutivo profesional, que en la percepción popular saltaba de 
avión en avión, conducía buenos autos, estaba rodeado de lindas 
mujeres, vivía en casas con piscinas, y cuyas decisiones imponían 
productos, movían capitales, e influían en el destino de miles de 
colaboradores. 

Los caricaturistas exageraron su cuidado por la «imagen perso- 
nal» que los recién llegados manifestaban. En la revista Mercado, el 
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medio más identificado con los directivos y ejecutivos de empresa, 
nacida en 1969, uno de los humoristas más populares de la época, 
Landrá, creó un personaje llamado Sir Jonás, cuyo axioma favorito, 
ampliamente difundido, era «No lo hago por mí, sino por la imagen 
de la empresa». De esta irónica manera fue estrenada en la Argentina, 
popularmente, la palabra «imagen» referida a las empresas. 

El resultado de estos y otros maltratos provocó que, como obje- 
tivo de la comunicación corporativa, hiciera su ingreso en el vocabu- 
lario especializado un término menos transitado: «reputación». 

Para Adolfo Vázquez, director del Master en Dirección de 
Comunicaciones Institucionales, dependiente de la Universidad de 
Ciencias Empresariales y Sociales (UCES), de Buenos Aires, «la ima- 
gen es un concepto estático, en tanto que la reputación es dinámico. 
La primera es una foto de un instante preciso de una empresa o insti- 
tución, la reputación en cambio es una película». Luis Ibarra García, 
director del Instituto de Estudios de la Comunicación Instituciona 
perteneciente a la misma universidad, se trata de un problema pareci 
do al del huevo y la gallina. «Hay empresas y marcas que tuvieron 
una buena reputación y hoy padecen una mala imagen, y otras que 
recorrieron un camino inverso. Debería tenerse en cuenta, sin embar- 
go, que para la mayoría del público significan lo mismo, por lo que 
en la práctica serían dos caras de una misma moneda». 

De todos modos, el interés de las empresas no puede, o no 
debe, ser monopolizado por el resultado o consecuencia que es la 
imagen o la reputación, sino también por sus causas, el ser, el hacer 
y el decir. 

La vida real de la empresa es la de la producción, la tecnología, 
la innovación. Pero la vida social se concentra en su simbología y 
comunicación. Los símbolos y los mensajes hacen que los productos 
se conviertan en marcas; los logotipos sacan a las empresas de sus 
límites físicos y las transportan hasta donde están sus públicos. 

El término «corporación expresiva», acuñado por Charles 
Fombrun, comienza a resultar familiar en las grandes empresas. 
Revalida la importancia del mercado simbólico, ya no desde la estra- 
tegia o la comunicación, sino desde la génesis misma de los produc- 
tos y servicios. La meta es que los alimentos y los electrodomésticos 
«hablen por sí mismos», algo que la tecnología está ayudando a 
lograr con los autos, capaces ahora de informar al conductor acerca 
de la mejor manera de llegar a destino. 
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Los esfuerzos de medición tampoco deben ser concentrados 
en la imagen sino paralelamente en la comunicación, aunque sea 
mucho más difícil debido a ese carácter transversal, ubicuo, global, 
que se mencionó en párrafos anteriores. 

El Instituto de Estudios de la Comunicación Institucional 
(ICOMI), dependiente de la Universidad de Ciencias Empresariales 
y Sociales (UCES), de Buenos Aires, se propuso instalar la necesidad 
de medir la comunicación corporativa en la agenda de las empresas. 
El motivo más apremiante era la severa crisis socioeconómica que 
padecía el país, y que estaba forzando a la gerencia general a utilizar 
la comunicación como primera variable de ajuste, provocando un 
sensible achicamiento de los recursos asignados al área respectiva. 

Partiendo de un axioma de Peter Drucker, «No se puede ges- 
tionar lo que no se mide», el Proyecto ICOMI 2002: Medición del 
Aporte de la Comunicación Institucional al Valor de la Empresa y 
de sus Marcas, expresaba en su presentación: «La medición es nece- 
saria por varias razones. Una es la frecuencia con que las empresas 
están sujetas a crisis, que cuando son generalizadas imponen econo- 
mías y severos recortes que suelen comenzar por las áreas considera- 
das menos rentables. Dada la dificultad para comprobar sus resulta- 
dos, la de comunicación institucional o corporativa, resulta a 
menudo una de las primeras en ser cercenadas, con serio riesgo para 
la imagen, interna y externa, de la empresa involucrada», 

Otro motivo citado en el estudio es el avance experimentado 
en el país, y en el mundo, debido a la creciente aplicación del siste- 
ma mixto de retribución de los gerentes y ejecutivos, consistente en 
un mix de la remuneración mensual fija y de un bono, premio o por- 
centaje por desempeño, «que resulta difícil de aplicar en el área de 
comunicaciones en razón de que es preciso partir de un consenso 
sobre un método de evaluación como el que cuentan otras gerencias 
con funciones menos intangibles». 

El volumen Proyecto 2002” se inicia con un resumen de los 
principales sistemas de medición existentes, y contiene un amplio 
informe acerca de la experiencia con el Balanced Score Card, o 
«Tablero de comando», una de las últimas herramientas, realizada en 
la filial de Siemens de la Argentina, y escrito por su responsable en 


7. Borrini, Alberto; Ritter, Miguel; Irazu, Jorge y otros: Proyecto ICOMI 2002. Medi- 
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«Poster work dermands of tbe painter complete rensnciarion. 
He cannot express himself that way; even if he could, he has 
o right so do so». 

A. M. Cassandre (1901-1968) 


El afiche no sólo es el anuncio «más difícil de hacer bien», 
como suelen decir los publicitarios, debido al escaso tiempo que tie- 
ne el mensaje para atraer y seducir a peatones y automovilistas que 
no se detienen para contemplarlo, sino que también representa, en 
relación con los exiguos elementos que pone en juego y que básica- 
mente son los mismos desde el principio, más de cien años atrás, uno 
de los mayores logros artísticos de la publicidad y el diseño gráfico. 

Un inesperado homenaje a la belleza del afiche fue hecho por 
el poeta italiano, Premio Nobel, Eugenio Montale, en el capítulo 
correspondiente a París de un libro de viajes'. Montale apunta que 
se trata de una ciudad en que incluso los grandes afiches (Birrh, 
Dubonnet) «parecen puestos en su lugar por un Utrillo». 

Por cierto, no alcanza con observar una pieza aislada en la calle 
para comprobarlo. Personalmente tuve conciencia del placer estético 
que brindan los afiches, sobre todo los clásicos, la primera vez que 
visité, veinte años atrás, el Musco del Afiche de París cuando todavía 
funcionaba en su lugar de origen, la rue Paradis, en las instalaciones 
de un viejo taller de cerámica emplazado muy cerca de un antiguo 
portal del Metro, de estilo Art Noveau, que evocaba de inmediato los 
afiches de Alphonse Mucha. 

En esa ocasión inicial, el programa del Museo estaba consagra» 
do a Charles Loupon, el menos conocido de los célebres «mosquete- 
ros» del afiche francés, cuyo D'Artagnan fue Cassandre, Visité por 
segunda vez el lugar un par de años después; entonces pude deleitar- 
me con una muestra de obras de artistas y diseñadores belgas, entre 
los que se contaban Leo Marfurt, renovador del afiche belga entre las 
dos guerras; Julián Key, uno de los primeros enlaces entre la publici- 
dad y el diseño, porque Key fue director de arte de la agencia Vany- 


1. Montale, Eugenio: Fuori de casa. Buenos Aires, Emecé, 1975. 
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L'AFFICHE 
EN BELGIQUE 
1880-1980 


peco, y el más admirado internacionalmente de los gráficos belgas, y 
Jean Michel Folon, un lírico del afiche. 

También colgaban de las paredes varios afiches de Magritte, 
buenos ejemplos todos de una ambigiedad surrealista que sigue cau- 
tivando a publicitarios y diseñadores en todo el mundo. 

El afiche es publicidad y diseño gráfico en estado puro. Es el 


único de los grandes medios convencionales que carece de contexto 
editorial, como los diarios y revistas, o de entretenimiento, como la 
televisión. El afiche es sólo anuncio, y paradójicamente en esta des- 
ventajosa condición reside su fuerza, porque nada distrae al especta- 
dor del objetivo del anunciante, consistente en exhibir su producto 
ante un público masivo. 

Pero la falta de contexto editorial, en cambio, preocupa desde 
siempre a los operadores de publicidad exterior. En efecto, cuando el 
medio es objeto de restricciones o regulaciones que consideran injus- 
tas, no tienen más remedio que recurrir a otros vehículos para defen- 
derse, algo que no ocurre en similares circunstancias con los restan 
tes. Esta carencia no es terminante ni definitiva, y puede atenuarse 
mediante el empleo de la creatividad, algo que ocurrió con una serie 
de tres afiches que inundaron las calles de París en 1981. 
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"Mañana me saco lo de abajo...*(1981) 


El primero de ellos mostraba una mujer bonita con un traje de 
baño de dos piezas, al lado de la frase: «El 2 de septiembre me quito 
la de arriba»; el día siguiente la modelo, ya sin corpiño, volvió a pro- 
meter: «El 4 de septiembre me saco la de abajo». La perspectiva de 
ver una mujer bonita completamente desnuda en cientos de anun- 
cios callejeros conmovió a la ciudad, pero llegado el día la joven apa- 
reció sin traje de baño, pero de espaldas. La frase final equivalía a un 
verdadero editorial a favor del operador y de la publicidad exterior 
en general: «Avenir, la firma que mantiene sus promesas». 

Esos afiches, alabados incluso por David Ogilvy, enemigo 
declarado de la publicidad exterior por razones ambientales, son 
también un buen ejemplo del afiche creado por publicitarios, la 
mayoría de las veces anónimos o firmados colectivamente por la 
agencia o el estudio que los contrató. No llevan rúbrica, por ejem- 
plo, dos de los afiches con mayor presencia en las antologías del 
género: Miss Levi's, de 1971, y su correspondiente masculino, que 
muestra al David de Miguel Angel «mejorado por la adición de un 
par de jeans», publicado en 1970. 

El afiche moderno, ilustrado y en colores, nació en Europa en 
el siglo XIX por obra de artistas y diseñadores gráficos sin formación 
académica. Jules Chéret, artista e impresor, fue uno de los precurso- 
res, por la bondad estética de sus obras y la enorme cantidad que 
produjo; sin embargo no habría que restarle méritos a su compatrio- 
ta y antecesor Jean Alexis Rouchon, quien hacia 1840 adaptó al afi- 
che la técnica de los papeles pintados y provocó una verdadera revo- 
lución en París. De golpe, las paredes grises de la ciudad comenzaron 
a iluminarse con afiches en colores y de un tamaño cuatro veces 
superior al habitual en esa época. 


El desarrollo del afiche corrió parejo con el avance de las técni- 
cas de impresión, el asomo de las primeras marcas comerciales y la 
sofisticación de las investigaciones de mercado 

El primer afiche moderno, según Enric Satué, profesor de la 
Universidad Pompeu, de Barcelona, fue May Milton, de Henri Tou- 


louse-Lautrec, creado en 1895 y de inspiración japonesa; el segundo, 


uno dedicado dos años después al Folies Bergere por Chéret, y el ter- 
cero y acaso el más famoso, del español Ramón Casas para Anís del 
Mono, de 1898. Este último fue también el precursor del «afiche de 
anunciante», porque el fabricante retocó el original para dar mayor 
preponderancia al producto 

En la primera versión la presencia de la marca se limitaba a las 
tres palabras del nombre, impresas en caracteres desiguales al pie del 
dibujo. La finalmente publicada, en cambio, mostró el agregado de 
una botella de anís que llevaba el mono bajo el brazo izquierdo. La 
marca, hay que reconocerlo, ganó en importancia 

El periodismo de la época lo proclamó como el primer afiche 
español, pensando únicamente en los afiches comerciales, porque 
como bien lo señala Satué, los que inauguraron las paredes del país 
fueron los taurinos —únicos en su género en el mundo- creados 
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por artistas menos conocidos, como Marcelino de Unceta y Daniel 
Pereas”. 

La Exposición del modernista Casas, realizada en el Museo 
Nacional de Arte de Barcelona en 2001, permitió volver a disfrutar 
de su obra maestra, aunque algunas copias que se resisten a desapa- 
recer pueden verse todavía en algunos viejos almacenes españoles. 

No volveremos por ahora sobre esta etapa europea del afiche, voz 
francesa ampliamente arraigada en Hispanoamérica. Debemos al lec- 
tor, en cambio, una breve síntesis de sus comienzos y progresos en el 
mayor mercado publicitario del mundo, los Estados Unidos, donde el 
afiche adquirió proporciones gigantescas y sorprendió con los primeros 
«efectos especiales», como aquel de los cigarrillos Camel, inaugurado 
en Times Square, que en una época más feliz para el producto mostra- 
ba a un consumidor despreocupado que emitía volutas de nicotina. 
Faltaba mucho aún para que fuese obligatorio advertir, primero en los 
atados y luego en los avisos, que «fumar es perjudicial para la salud». 

También en los Estados Unidos el afiche, que en Europa había 
gozado de una existencia amable, jerarquizada por la contribución 
de grandes artistas, tropezó por sus excesos con las primeras críticas, 
sobre todo de los ecologistas y ambientalistas que vieron en esos 
mastodontes publicitarios un atentado contra el paisaje urbano y la 
belleza natural de los prados y bosques en los que se internan para 
acompañar a los automovilistas. 


Un medio efectivo y de bajo costo 


De todos modos, conviene recordar que el cartel es una criatu- 
ra de la ciudad, que le confirió el carácter masivo sin el cual no ten- 
dría sentido. Como bien dice Fermín Bouza en El cartel: retórica del 
sentido común”, asiste a la transformación de la ciudad, incluso a su 
destrucción, ya que decora los derrumbes, las obras, los desmontes. 
Fuera de la ciudad, el afiche sólo se justifica en sitios transitados por 
vehículos y líneas férreas. El suterráneo, finalmente, amplió más allá 
de la superficie el circuito de la vía pública ciudadana. 

El auge de las grandes urbes convirtió al afiche en un medio 
muy efectivo y de bajo costo per capita, aunque sujeto a una intensa 
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competencia, puesto que los mensajes callejeros ahora pueden verse 
no sólo en las paredes, o en las carteleras, sino también en los vehí- 
culos públicos, las gigantografías que se encaraman en los edificios, 
los refugios para peatones, las cabinas telefónicas, los trailers public 
tarios y hasta en los baños de restaurantes y cafeterías. 

Según las últimas mediciones, de 2003, por la esquina más 
transitada de Buenos Aires desfilan alrededor de 400.000 personas 
diariamente. Las mayores líneas de subterráneos, a su vez, reciben un 
promedio de 360.000 viajeros que van y vienen en el mismo lapso. 
Naturalmente, en esos puntos estratégicos de la ciudad se apiñan los 
mejores y más costosos afiches. El alto raring impulsó el crecimiento 
del afiche como medio publicitario en muchas partes. En Argentina 
absorbió en 2002 el 4 por ciento de la inversión nacional, contra el 2 
por ciento de diez años atrás. 

Pero volvamos al afiche en los Estados Unidos. En sus inicios, 
su alcance fue local; los afiches o posters eran fijados o pegados en 
paredes o cercas vecinales para estimular la venta de pan, arneses para 
caballos o lociones contra la calvicie. Pero antes de que finalizara el 
siglo XIX, los norteamericanos ya no compraban en la tienda más 
próxima, sino que estaban dispuestos a caminar para tener una 
mayor variedad de productos. Los afiches se perfilaron entonces, 
como lo habían hecho antes en Europa, como el medio más efectivo 
para afirmar las incipientes marcas comerciales. 

En 1870 ya había en Norteamérica más de trescientas firmas 
dedicadas a pintar afiches, que se enorgullecían de fijarlos en cualquier 
punto que deseara el anunciante de turno, sin reparo ambiental algu- 
no. No había cerca, puente, árbol, pared o roca que se salvara. El afiche 
había degenerado en graffiti. Una fotografía de 1909 muestra el frente 
del Hotel Metropole de Nueva York literalmente cubierto por un cente- 
nar de carteles de toda clase y medida que no dejan ver las ventanas. 

Seis o siete años después, la New York Advertising Sign Com- 
pany, organización formada para promover la industria del afiche, 
distribuyó una serie de tarjetas en la que se veía a uno de sus emplea- 
dos, con una paleta de colores en la mano, pintando un anuncio en 
las cataratas del Niágara. 

Desbordes de este tipo, sumados al hecho conocido de que el 
afiche reclutaba a sus pintores entre artistas circenses y colaboradores 
de la industria de los medicamentos, de pésima reputación en esa 
época, tampoco ayudó al pres del medio. Finalmente la indus- 
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tria, atemorizada por las reacciones cada vez más enérgicas de los fun- 
cionarios y los periódicos, decidió constituir en 1891 la Associated 
Bill Posters, que estableció las primeras medidas de autorregulación. 
Una de ellas prometía mantener los afiches lejos de las «maravillas de 
la naturaleza» como bosques, montañas y cascadas. 

El afiche es una invención europea, pero su ecología y su con- 
flictiva relación con el ambiente en que se inserta es de origen nortea- 
mericano. 

La difusión del automóvil no sólo amplió el alcance de los afi- 
ches y su exposición a las críticas, al diseminarlos por todo el país, 
sino que también influyó en su contenido y estética. Las frases largas 
y las ilustraciones con mucho detalle fueron marginadas porque no 
podían ser captadas por conductores y pasajeros a la distancia. Había 
que «hablar claro y en voz alta», lo que puso a prucba la habilidad de 
los creadores para transformar el ineludible alarido («el afiche es un 
grito en la pared»), en música amable y convincente. 

Entre las dos guerras mundiales, Maxfield Parish y Norman 
Rockwell ejecutaron en Estados Unidos las partituras más atractivas y 
vendedoras. Con contribuciones artísticas de esta jerarquía la indus- 
tria se sintió con fuerzas, en 1926, para proclamar públicamente que 
los afiches eran «un importante factor en la educación artística del 
pueblo norteamericano»'. 

Fue ese el momento en que aparecieron los grandes afiches que 
se conocieron con el nombre de «espectaculares», utilizados al princi- 
pio por las producciones cinematográficas de Hollywood. Estos 
anuncios, a razón de una unidad por película, eran pintados a mano 
y sorprendían por la incorporación de luces, esculturas y pilares que 
los elevaban sobre cercas. 

En 1932 el sello Paramount desplegó en el Wilshire Boulevard 
de Los Angeles el primer poster-libro, dotado de hojas reales que eran 
desplegadas por vistosas coristas y, en ocasiones, por estrellas como los 
Hermanos Marx, Marlene Dietrich y otras de parecida jerarquía. 

Las billboards extravaganzas tenían un antecedente en la Gran Vía 
Blanca de Nueva York, que a principios del siglo XX se extendía, a través 
de grandes carteles iluminados, en Broadway a lo largo del sector com- 
prendido entre las calles 33 y 34. Sobre la ubicación original del Madison 
Square Garden refulgía un cartel de las salsas Heinz en el que un pimien- 


4. Stewart, Doug: The big sell. How billboard changed America. Audaciyy Magazine, 
Nueva York, verano 1999. 
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to verde subía hasta el cielo para estallar con la mención de todas las 
variedades del producto y en una azotea próxima al Horel Normandie, 
más de veinte mil bulbos pusieron en marcha, en 1910, una carroza 
romana con espacio suficiente para transportar al anunciante de turno, 

Una década más tarde el centro de atención se trasladó a Times 
Square, donde se alzó en los '50 el ya mencionado de los cigarrillos 
Camel. El área se convirtió rápidamente en lo que todavía es: «la 
capital del afiche gigantesco». 

El desarrollo tecnológico del afiche repercutió favorablemente 
en su economía. En 1960, la inversión que le destinaban las grandes 
marcas ya era del orden de los 200 millones de dólares en los Estados 
Unidos. Hoy la categoría outdoor absorbe una inversión publicitaria 
treinta veces mayor, de alrededor de 7.000 millones. 

Pero el impetu de origen del afiche sigue influyendo en su desa- 
rrollo económico, porque en Europa las empresas del rubro facturan 
por valor de 6.000 millones, algo más del 5 por ciento de la inversión 
publicitaria total en medios convencionales, alrededor de 104.000 
millones de dólares, mientras que en los Estados Unidos, pese a que 
la facturación publicitaria es mayor, de aproximadamente 170.000 
millones de dólares, el promedio correspondiente a la vía pública es 
bastante menor, 3,5 por ciento. El afiche es más fuerte, relativamen- 
te, en Europa que en los Estados Unidos. 

En España la publicidad exterior, que se canaliza a través de 
todo tipo de carteles y afiches, facturó en 2003 por valor de unos 500 
millones de dólares, y en Argentina en 1998, cuando la inversión 
publicitaria alcanzó su marca anual máxima, de 3.500 millones de 
pesos (dólares), y había paridad cambiaria del peso y el dólar, los afi- 
ches llegaron a absorber una cifra algo superior a los 200 millones. 


Los afiches de Buffalo Bill 


Poco se habla, incluso en los Estados Unidos, de los afiches 
figurativos y de enormes proporciones utilizados por William E. 
Cody, más conocido como Buffalo Bill, para anunciar su espectáculo 
circense del Wild West. 

Algunos afiches de Rouchon llegaron a alcanzar los 3 metros de 
altura, pero fue Buffalo Bill quien dotó a los anuncios callejeros de 
medidas colosales. Uno de los afiches utilizados por su espectáculo en 
1899 alcanzó la excepcional longitud de 40 metros. 


5. 
Afiche de Buttalo Bll (Henry 
' Thomas, c. 1888), 


y 
 HONW.EGDY 
BUFFALO BILL 


Pero no sólo por sus excepcionales dimensiones, desconocidas 
en esa época, quedaron en la historia. Para tentar al espectador con 
lo que el espectáculo realmente ofrecía en el interior de las carpas, los 
afiches mostraban dramáticas escenas encadenadas, un verdadero 


relato visual de historias que abarcaban desde carretas atacadas por 


los indios, con su secuela de caballos despanzurrados y mujeres c 
mando auxilio, hasta pruebas de habilidad con rifles y flechas que 
hacían las delicias de los asistentes. 


a- 


Los anuncios coloridos, narrativos y colosales del show del leja- 
no oeste fueron a la publicidad en la vía pública lo que el cinemas- 
cope significó más tarde para el cinematógrafo. 

Los afiches de Buffalo Bill también se ade 
a las proezas de los vaqueros que luego el cine se encargó de difundir 
mundialmente. Los prototipos de los cowboys y de los indios con 
plumas, adoptados posteriormente por Hollywood, fueron sentados 


por el circo, en el que los indios eran invariablemente sioux, debido 

a que los apaches, que no usaban plumas, eran menos decorativos. 
En rigor también en la difusión global fue pionero Bill, El cir- 

co viajó por toda Europa con un éxito impresionante, y los afiches 
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fueron recogiendo los nombres de reyes, príncipes y celebridades de 
todo tipo que dejaban testimonio de su aprobación. 

Como en el caso del primer alunizaje, cuya transmisión en 
simultáneo fue casi tan importante como el hecho real, los magnífi- 
cos afiches del circo del Wild West rivalizaron con el espectáculo en 
las críticas de los medios, sobre todo en Europa. 

Jack Rennert, en su medulosa introducción y comentario de 
los afiches rescatados y clasificados en 100 Posters of Buffalo Bill's 
Wild West”, escribió que «cuando invadió Inglaterra en 1887 con 
doscientas personas y otros tantos animales, llevó con él un arsenal 
de litografías, que provocaron tanto interés como el propio espectá- 
culo». Un diario de Londres opinó que Buffalo Bill y sus artistas no 
se limitaron a decorar las paredes de la ciudad con los anuncios más 
espectaculares exhibidos hasta ese momento en el país, sino que ade- 
más lograron despertar la curiosidad masiva de la población, que se 
apretaba para ver los afiches. 

Pero en su propio país, la crítica tardó varias décadas en reco- 
nocer los atributos artísticos de los afiches del famoso empresario, a 
pesar de haber sido realizados por ilustradores tan conocidos en su 
tiempo como Max Beckman, Henry Atwell, D. Handt, Alick Rit- 
chie y, sobre todo, Rosa Bonheur, quien se retrató a sí misma en 
acción, pintando un cartel en el que su cliente se comparaba, venta- 
josamente, con Napoleón. Bonheur y sus colegas fueron los prede- 
cesores de los artistas y diseñadores que llegaron varias décadas des- 
pués, mucho más conocidos por nosotros: Norman Rockwell, 
Milton Glaser, Saul Bass, Ben Shahn, e incluso Andy Warhol. 

Uno de los primeros en elogiar a los creadores de los afiches 
del circo del Oeste fue un pintor de la talla de Frederick Remington, 
quien los calificó de «pioneros del realismo en el arte americano». 

El elogio sin embargo no debería limitarse a los pintores y dibu- 
jantes; el trabajo de los litógrafos, que hicieron resaltar las virtudes de la 
ilustración, y de los impresores, que tuvieron que resolver problemas 
técnicos muy difíciles, merecen también el aplauso. Su trabajo fue 
ciclópeo, si se considera que cada temporada del circo exigía la impre- 
sión de más de medio millón de piezas de papel que debían ensamblar- 
se para convertirse en los enormes afiches que festoneaban las calles y 
las rutas de acceso a los lugares donde se celebraba el espectáculo. 


5. Rennert, Jack: 100 posters of Buffalo Bill 
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Las presentaciones en Europa del circo de Buffalo Bill influye- 
ron también en la publicidad de los espectáculos del mismo género 
en ese continente, Algunos de los afiches y portadas de programas 
del Circo Sarrasani, uno de los más famosos de las primeras décadas 
del siglo pasado, acusan un notable parecido con los del norteameri- 
cano, particularmente los que promocionaron el espectáculo «Los 
indios del Wild West», con la actuación estelar, naturalmente, de las 
emplumadas tribus sioux. 

Hoy los afiches del famoso show del oeste están merecidamen- 
te alojados en la Biblioteca de París, la Biblioteca del Congreso de 
los Estados Unidos y el Musco de Arte Moderno de París, entre 
otras colecciones públicas y privadas. Decenas de ellos son exhibi- 
dos en el Buffalo Bill Historic Center, de Wyoming, y también don- 
de se deben sentir como en casa; el Circus World Museum de Bara- 
boo, Wisconsin. 


El afiche en la Argentina 


La publicidad argentina, al igual que las relaciones públicas, 
como dijimos se desarrolló a partir de la década del veinte y treinta 
del siglo pasado bajo la influencia de la norteamericana, debido al 
temprano desembarco en el país de empresas y agencias de ese ori- 
gen, pero el afiche, que maduró antes que los anuncios en otros 
medios, recibió de entrada cl influjo de artistas curopcos que vinie- 
ron a trabajar a Buenos Aires hacia el final del siglo XIX y principios 
del siguiente. Llegaban atraídos por las oportunidades de toda índo- 
le que brindaba el país, cuya economía era la más poderosa de Lati- 
noamérica y una de las más promisorias del mundo. 

Una buena muestra del estado del afiche argentino en esa épo- 
ca la proporcionan los concursos realizados en 1900 y 1901 por los 
cigarrillos más populares de entonces, París. Su fabricante, el catalán 
Manuel Malagrida y Fontanet, quiso que el segundo certamen, des- 
pués del éxito obtenido por el anterior, fuese universal y convocó a 
los afichistas más prestigiosos del mundo”. 

Participaron, entre otros, Ramón Casas, Alphonse Mucha, 
Francisco Fortuny y Pío Collivadino. Al margen de que el ganador 
fue un argentino, Cándido Villalobos, un estudio de los dos certá- 


6. Borrini, Alberto: El siglo de la publicidad Arlántida, Buenos Aires, 1998. 
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menes permite comprobar la mencionada influencia del afiche euro- 
peo en los artistas argentinos, además del excepcional momento crea- 
tivo que atravesaba el diseño en esos momentos. 

La obra ganadora de Villalobos fue utilizada para difundir el 
producto en el país, pero el afiche de Mucha, quien dibujó también 
el eslogan del producto, «los cigarrillos París son los mejores», en su 
inconfundible estilo art nomveax, saltó del carálogo del concurso a la 
Grosvenor Gallery de Londres. 

El más notorio de todos los artistas que se establecieron en 
Buenos Aires en las primeras décadas del siglo pasado fue el francés, 
afincado en Italia, Lucien Achille Mauzán, que en 1923, apenas 
llegado a Buenos Aires fundó la primera agencia especializada en la 
creación e impresión de afiches: Pum en el ojo. Mauzán vivió en la 
Argentina hasta 1932, fecha en que tuvo que regresar a Europa debi- 
do a una enfermedad de su esposa. 

Mauzán obtuvo con su agencia un enorme éxito (llegó a pro- 
ducir en Buenos Aires cerca de 150 afiches diferentes, para las mayo- 
res empresas, reproducidos en 2,5 millones de copias que «apiladas 
formarían una columna de 225 metros de altura», según el boletín 
que hacía circular entre agencias de publicidad y empresas anun- 
ciantes). Fascinado por la pampa y la figura del gaucho, adaptó su 
arte a la cultura nacional, abriendo así el camino a los creadores 
argentinos que surgieron después. 

Su obra argentina más conocida es la cabeza torturada de 
Geniol, un analgésico que terminaría por convertirse en el icono 
mayor de la publicidad argentina, junto con su canción rimada: 
«Venga del aire o del sol / del vino o de la cerveza / cualquier dolor 
de cabeza / se cura con un Geniol». 

Los afiches argentinos de Mauzán, escribió a fines del siglo 
pasado Eugenio Manzato, curador del Museo Bailo de Treviso, y de 
la Colección de Afiches Salce, «se caracterizaron por la seguridad en 
el trazo, la precisión de la expresión y la elegancia que lo hicieron 
famoso en Italia, junto con Cappiello y Dudovich». 

La década del treinta fue brillante para el afiche en el país y de 
hecho sentó las bases del diseño gráfico local, mucho antes de que 
naciera el primer estudio formal de diseño y que la disciplina alcan- 
zara jerarquía universitaria. Además de Mauzán, crearon en la pri- 
mera mitad del siglo pasado grandes ilustradores argentinos, como 
Florencio Molina Campos, Segundo Freire, José Luis Salinas, 


ARROLLA 
: CA! IDAD 


El dogma de Savignac 


El afiche refleja, mejor que otros recursos publicitarios, las 
mayores transiciones económicas, políticas y s de las sociedades. 

En los Estados Unidos una persona del siglo XXI puede com- 
partir, a través del rescate de viejos anuncios, las emociones que 


MONSAVON 
au lait 


experimentaron sus antepasados durante la Gran Depresión, la Ley 
Seca, la Segunda Guerra Mundial, la Guerra Fría , y los fastos del 
primer alunizaje 

Un europeo, a su vez, podría revivir las intensas sensaciones de la 
Belle ¿poque, la cruenta Guerra Civil Española, los años oscuros de la 
ocupación nazi, el Plan Marshall, la constitución de la Unión Europea 
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Fue siempre así. Louis Hourticq, cuenta, en Historia de la pin- 
tura, que las obras grabadas, escritas o pintadas, «resultan más sensi- 
bles a la semejanza de las realidades cuyas imágenes fijan», y añade 
que son «un reno o un bisonte de Eyzies o de Altamira los que hacen 
asistir por un instante al trabajo de un troglodita del período glacial, 
y vivimos con él las preocupaciones del dibujante, el atento trabajo 
del ojo y de la mano, y también la experiencia del cazador». 

Pero también los afiches comerciales, al reflejar la historia de 
los productos, recrean con fidelidad los cambios registrados en el 
contexto general del país. «Los afiches de la Vespa cuentan cómo ha 
cambiado Italia», tituló no hace mucho un artículo del diario mila- 
nés Corriere della Sera. Eslóganes, textos e imágenes del entrañable 
scooter, añadió Marco Gasperetti, su autor, reflejan el devenir del 
país desde el vehículo económico y eminentemente utilitario de la 
familia con recursos económicos escasos de la posguerra, hasta los 
modelos más caros y sofisticados de la sociedad opulenta actual, 
pasando por el símbolo de la juventud rebelde que la Vespa fue en el 
1968 europeo". Lo mismo podría decirse de empresas de larga tra- 
yectoria publicitaria, como Ford, Coca Cola, Citroén, La Rinascen- 
te, Kodak y RCA Víctor, entre otras. 

Los afiches del español Josep Morell, un admirador de la 
escuela francesa de Cassandre, Loupor y Carlu, cuentan el inicio de 
la epopeya tecnológica a través de sus personales afiches para Under- 
wood, o la época de oro de Hollywood cuyos estrenos en España fue- 
ron confiados a su pluma. También ayudó a difundir acontecimien- 
tos deportivos, ferias e ¡ tivas turísticas. Para Morell, el afiche 
tenía que concretar, «este es deber de todo afiche comercial; el obje- 
to es bello en sí mismo, y por lo tanto no es necesario desfigurarlo, 
no es necesario complicarlo...», recuerda Raquel Pelta en un artícu- 
lo publicado por la revista «Visual». 

Las «virtudes teologales» del afiche moderno fueron sintetiza 
das en el famoso dogma de Raymond Savignac, quien en opinión de 
Shigeo Fukuda además de ser uno de los principales diseñadores 
franceses, podría ser calificado también como «uno de los artistas 
contemporáneos más importantes, merecedor de un lugar perma- 
nente en la historia del arte del afiche». 


7. Hounig, Louis: fiera dela intra. Eudeba, Buenos Aires, 1964 

8. Gasparetti, Marco: £ ¿ poster dell Vespa raccontano come e cambiata ['Ttalia. Corriere 
della Sera, Milán, 22 de diciembre de 2002. 

9. Pelta, Raquel: Joseph Morell. Revista Visual, Número 90, Madrid. 
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«Los afiches de Savignac —prosigue Fukuda=, han circulado 
durante no menos de medio siglo. Su inusual talento aportó indeci- 
ble placer a los entusiastas del afiche, no sólo en toda Europa sino en 
el mundo entero. Provoca un estímulo constante y poderoso que avi- 
va la sensibilidad de los diseñadores gráficos de todas partes y les da 
el coraje de imaginar y crear.»' 

El dogma de Savignac desgrana tres virtudes esenciales; sorpre- 
sa, emoción y estilo, «La sorpresa que trastorna, la emoción que 
penetra, el estilo que memoriza», en sus propias palabras. 

Abraham Moles, en un imperdible manual del género'! resume 
también en tres puntos la diferencia existente entre la publicidad 
gráfica que se canaliza a través de los peri 
soporte el afiche: 

+ El aviso ilustrado, a diferencia del afiche, debe verse de cerca, 

a distancia de lectura; esto determina otra condición para el 

juego entre texto e imagen. 

+ La dialéctica del aviso es la participación en un juego, pide 

interés y mide su eficacia de acuerdo con esa participación. La 

dialéctica del afiche es «estímulo y cansancio, 

+ El texto del aviso puede ser largo, semántico y desarrollar 

argumentos; puede tender hacia el artículo periodístico ilustra- 

do. Está claro que ésta no es la mecánica del afiche, cuya per- 
cepción es casi instantánea. 


licos y la que tiene como 


El fenómeno que Moles llama de «enganche» se consuma en 
apenas una décima de segundo; la plena visión de un texto simple no 
más de un quinto, y entre uno y dos segundos es el tiempo que 
demora la «exploración» de un afiche. 

Las casi cuatro décadas transcurridas desde la aparición de la 
versión original del libro de Moles no mellaron en lo substancial su 
contenido, que pretende, en palabras del autor, ser una «introduc- 
ción a los estudios sobre motivaciones y sobre publicidad, tareas 
esenciales a que apuntan la psicología y la sociología». Pero el tiem- 
po en cambio dio respuesta a algunas de las preguntas que deja plan- 
teadas el libro, de las que entresacamos ésta: ¿Reemplazará la televi- 
sión al afiche en la difusión de imágenes, o se fundirán con el cine, 


10. Fukuda, Shigeo: Raymond Sarignac, en capítulo del libro Ensayos sobre diseño. Edi- 


ciones Infinito, Buenos Aires, 2001, p. 59-60. 
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unos en otros, mediante una máquina de calcular, un convertidor 
digital analógico y verdaderos bancos de imágenes? 

Hoy sabemos que los medios no se reemplazan unos a otros; la 
radio no tornó obsoleta a la prensa, ni la televisión a la radio, ni la 
internet a todos los demás. Cada nuevo vehículo hace más rica la 
mezcla de medios de los productos y servicios, más intenso y preciso 
su contacto con los distintos públicos. 

El afiche, gracias a la tecnología y a la investigación, no sólo 
conservó su importancia publicitaria sino que afianzó su participa- 
ción en la inversión general de la mayoría de los países. Hoy se adap- 
ta mejor a su contexto ambiental, no sólo en aspectos como el for- 
mato y el tamaño mencionados por Moles. La flexibilización de los 
circuitos permitió colocar anuncios de los supermercados en la 
vecindad de cada una de sus sucursales con las ofertas de ese fin de 
semana, y cronológicamente muy cerca de la «hora de verdad», la 
que suena frente a las góndolas. Gracias al desarrollo técnico del 
marketing directo es posible, además, combinar de manera simultá- 
nea varios medios, desde los gráficos hasta los electrónicos. 


8. El diseño gráfico y la comunicación política 


«Las campañas se disputan abora en el living, 
Ya no hay partidos, hay cadenas de TVs 
Tony Schwartz 


El afiche político, sin dejar de estar sujeto a las reglas básicas de 
su predecesor, el comercial, plantea a diseñadores y publicitarios 
algunos desafíos diferentes. 

«Cuando se aplica a la política, el diseño gráfico se simplifi 
más aún, se brutaliza», opina Martín Mazzci, un profesional argen 
no con tres décadas de experiencia en anuncios y símbolos políticos. 
«El peatón no debe ser invitado a reflexionar, sino a emprender 
inmediatamente la acción», expresó el historiador Max Gallo en un 
clásico del género, £ afiche: Miroir de U'histoire*. 

George Lois, uno de los más celebrados diseñadores norteame- 
ricanos, asesor de varios candidatos a congresistas (Bobby Kennedy, 
Warren Magnuson, Jacob K. Javits) y a otros cargos administrativos 
importantes, citado varias veces en este trabajo, escribió que «cada 
pieza publicitaria, difundida en la televisión o a través de obleas para 
los cristales de los autos, debe llevar hasta los hogares la idea central 
de la campaña. El mensaje tiene que centrarse en la esencia del can- 
didato con total economía». 

Este afán por el ahorro y la simplicidad es, quizá, lo que ha lle- 
vado al afiche político a manejar un lenguaje muy limitado. Las pala- 
bras clave son muy pocas («cambio», una de las más citadas, es el 
equivalente a «nuevo» o «gratis» en los afiches comerciales) y se repi- 
ten una y otra vez porque evocan ideas e imágenes latentes en la 
mente de los partidarios. Pero que el vocabulario sea escaso no impi- 
de que el mensaje pueda además resultar largo y exigir que el peatón 
se detenga para leerlo, un riesgo que prefiere evitar la comunicación 
de los productos y servicios. 

Uno de los afiches más celebrados por los seguidores del partido 


1. Gallo, Max: Z'afiche, miroir de l histoire. Arnoldo Mondadori, Milán, 1972. 
2. Lois, George y Pires, Bill: The art of advertising. George Lois on mass communication. 
Harry L. Abrams Inc, Nueva York, 1977. 
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argentino fundado por Juan D. Perón, publicado en 1983 bajo el título 
de «Las fantasías políticas terminan cuando empieza la realidad del pero- 
nismo», tenía más de 600 palabras. Su autor, Enrique Albistur, explicó 
que «esos grandes paños impresos funcionaron como folletos murales», y 
añadió que «un segundo efecto visual fue la utilización del mosaico foto- 
gráfico (a través de un caleidoscopio de imágenes de concentraciones, 
líderes en acción y escenas cotidianas de los votantes) destinado a pro- 
ducir la sensación de multiplicidad, confluencia y cantidad». 

La gramática del afiche de tema bélico, una de las ramas del afi- 
che político, fue dictada por primera vez durante la Gran Guerra de 
1914-1918. De entonces son las imágenes fuertes, las frases que inci- 
tan al patriotismo, la exaltación del heroísmo, las mujeres que en los 
anuncios impulsan a sus maridos, hermanos o hijos a enrolarse (Will 
ou go or must [2 apremia una mujer que sostiene un rifle a su indeci- 
so o indiferente marido en un afiche anónimo irlandés de 1914) y 
sobre todo los dedos acusadores que apuntan al espectador, como en 
el legendario anuncio de Lord Kitchener, secretario de Guerra del 
Reino Unido. 

Fue el precursor del género. En 1914, el afiche en colores ya se 
había afirmado mundialmente y el éxito de la apelación de Kitchener 
hizo que fuese imitado, parodiado y utilizado incluso como referencia 
en anuncios de productos y servicios. Tan sólo tres años después aso- 
mó, con la figura del Tío Sam en lugar de la del funcionario británico, 
en un diseño de James Montgomery Flagg (1917), probablemente el 
primero del género en Estados Unidos. Y uno de los más famosos, jun- 
to quizá con Rosie the Riverer (Rosita la remachadora), lanzado en ple- 
na Segunda Guerra Mundial para destacar la participación de la mujer 
norteamericana en el conflicto a través de su trabajo en las fábricas de 
armamentos. «¡Nosotras lo podemos hacer!», decía el encabezado de un 
anuncio diseñado por Howard Miller que se distribuyó en todo el país, 
ilustrado con la imagen de Rosie, arremangada y con el puño derecho 
alzado, en clara actitud desafiante. 

La historia de este afiche, que figura en todas las antologías 
publicitarias norteamericanas, fue rescatada en 1997 por los periódi- 
cos a raíz del fallecimiento, a los 77 años, de la mujer que había servi- 
do de modelo, Rose Will Monroe, descubierta en una fábrica de avio- 
nes por Walter Pidgeon, famoso actor de Hollywood, durante una de 
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las giras por el país que realizaban los actores más famosos para ven- 
der bonos y alentar el esfuerzo bélico!. 

El apremiante mensaje de Kitchener, «Británicos: Súmense al 
ejército de su país», enfatizado por el dedo acusador y la mirada fija del 
protagonista (no se ha escrito lo suficiente acerca de uno de los mayo- 
res atributos del afiche: la mirada de las figuras que se clavan en el pea- 
tón y parecen seguirlo hasta que sale de su radio de alcance), fue estu- 
diado por especialistas de todo el mundo, entre ellos el creador del 
concepto de «fórmulas de emoción», el alemán Aby Warburg, mencio- 
nado por Carlo Ginzburg? autor a su vez de un ensayo sobre el tema. 

«Así como el cometido de un afiche comercial eficaz es la esti- 
mulación (y simplificación) de gustos y apetitos, es raro que el objetivo 
de un afiche político eficaz sea otro que la estimulación (y simplifica- 
ción) de sentimientos morales», definió la novelista norteamericana 
Susan Sontag en un ensayo de lectura imprescindible para especialis- 
tas y profanos inquietos por el tema”. 

La extrema simplificación y la apelación a conceptos, cuando 
no a prejuicios, ya instalados en la mente del público es la causa de 
que el afiche político caiga a menudo en la caricatura, incluso en una 
inocencia dificil de comprender fuera de su particular momento his- 
tórico. El diseñador Steven Heller, que estudió la propaganda anti- 
comunista realizada en Estados Unidos en la época de la Guerra 
Fría, la encontró «tan pintoresca como los avisos de remedios mila- 
grosos publicados en el siglo XIX»”. El afiche político, en efecto, cae 
en estereotipos que pueden resultar increíbles para el estudioso que 
lo observa a pocos años de su publicación. 

El género, coinciden los especialistas, comenzó a afianzarse en 
Europa alrededor de 1918, cuando después de la Primera Guerra 
Mundial el continente fue convulsionado por movimientos revolu- 
cionarios que desataron una ola de afiches comprometidos con las 
ideologías emergentes y las utopías de la época. 

Poco después de la Revolución de Octubre, los principales 
artistas de la vanguardia rusa, Ródchenko, Malevich, Maiakowski, 


4. Marcand, Tony: Famed riveter in War effors, Rose Monroe, dies al 77. The New York 
Times, 2 de junio de 1992. 

5. Guinzburg, Carlo: El Rey y tu país te necesitan. Clarin, Revista Ñ, Buenos Aires, 12 
de julio de 2003. 

6. Sontag, Susan: El afiche: publicidad, arte, instrumento político, mercancia. En Funda- 
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Stepánova y Tatlin se entusiasmaron con la creación de «un nuevo 
mundo, un nuevo hombre, un nuevo arte». Por un lado, «estaban 
felices de su libertad, y por otro, sujetos a las propuestas y las nuevas 
directivas del Estado»*. Ródchenko fue uno de los artistas que más se 
comprometieron con las nuevas ideas. 

Estos precursores, todos surgidos del mundo de la plástica, se 
expresaron principalmente a través de la tipografía y el fotomontaje, 
elementos con los que ya estaban familiarizados. La estética de afi- 
ches y portadas de revistas empalman con la tradición de la gráfica 
rusa, en la que la escritura y la pintura son la «representación plásti- 
ca de un pensamiento». 

El rol de El Lissitzky en la definición de esta poligrafía fue muy 
importante. «Inventar una nueva forma de letra que trasmitiera un 
nuevo pensamiento destinado a cambiar la vida cotidiana y la estruc- 
tura social, es ciertamente el punto fundamental del movimiento 
constructivista... La nueva forma gráfica era fácilmente entendible 
por el pueblo porque enraizaba en el arte popular». 

En la década del veinte, John Heartfield, valiéndose de la téc- 
nica del fotomontaje, y George Grosz crearon afiches para el Partido 
Comunista Alemán. Entre los prestigiosos diseñadores que cultiva- 
ron la comunicación política durante la primera mitad del siglo es 
preciso mencionar también al norteamericano Ben Shahn (7he nazi 
brutality, 1937), el italiano Boccasile (1/ nemico vi ascolta, 1941) y el 
tan conocido en la Argentina Lucien Achiles Mauzán (creador, entre 
otros afiches políticos, del que figura en algunas antologías y publi- 
cado en Italia con el título de Fate turti il vostro dovere, 1917). 

Estos afiches fueron alojados posteriormente en museos y 
colecciones consagradas al recuerdo de las grandes conflagraciones, 
como el Museo Cívico Luigi Bailo, de Treviso; el Museo de la Gue- 
tra, de París; el Australian War Memorial, de Canberra; el Imperial 
War Museum, de Londres, o de similares características abiertos en 
otros países. El asunto es tan fuerte que predomina sobre el conteni- 
do o la estética individual. 

Para Sontag, las diferencias existentes entre el afiche comercial 
y el político residen fundamentalmente en que «mientras que la 
presencia de afiches utilizados como publicidad comercial indica en 
qué me-dida una sociedad se define a sí misma como estable, en 


8, Alexander Ródchenko. ReConnaitre, Musée National Fernand Leger. Biot, París, 2000, 
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busca de un statu quo económico y social, la presencia de afiches 
políticos suele indicar que la sociedad se considera a sí misma en 
estado de emergencia». 

Esta definición es suficiente para revelar que Sontag se refiere 
principalmente a los afiches que son herederos directos de los inicia- 
les, es decir, los revolucionarios que aspiran a ideologizar sociedades, 
particularmente del Tercer Mundo (conviene recordar que el ensayo 
al que nos estamos refiriendo formó parte de The art of Revolution. 
96 Posters from Cuba, de Dugald Stermer). Con este enfoque, el afi- 
che político es más propaganda que publicidad. 


El afiche electoral 


Pero el afiche es también pieza importante de las campañas 
publicitarias de los candidatos políticos, en circunstancias más apaci- 
bles y regulares de las democracias modernas. 

En los Estados Unidos y los países Latinoamericanos, el interés 
de los críticos de las campañas se centra en los spots televisivos, pero 
en Europa, donde la publicidad política está prohibida o muy res- 
tringida, son los afiches los que se presentan en conferencias de 
prensa antes de ser estrenados en las paredes. En Italia, por ejemplo, 
los diarios suelen publicar en lugar destacado la imagen de los carre- 
lloni, o mega manifesti con que despegan las campañas políticas. 

Los carteles y afiches inauguraron la publicidad electoral y aún 
hoy, a pesar de la espectacular entrada en escena de la televisión 
siguen siendo cuantitativamente importantes, y los que más oportu- 
nidades ofrecen a los profesionales del diseño. 

Se impone aquí volver a citar a George Lois: «La foro oficial 
del candidato, que asoma especialmente en afiches, a menudo sienta 
el tono de la campaña». Y el primer afiche, que muestra su cara más 
grande que en la realidad, produce un enorme efecto psicológico en 
el postulante. La contrapartida es que resulta mucho más difícil, 
para un comunicador, contentar al cliente político que al comercial. 
Muchas personas son llamadas a opinar sobre los anuncios de una 
campaña y en algunos casos es la esposa del candidato, como en el 
caso del senador Javits, la que tiene la última palabra. 

Estas interferencias hacen que la calidad del afiche político 
deje, a menudo mucho que desear. Pocas veces piezas de «la otra 
publicidad», en palabras de Umberto Eco, han podido equipararse, 
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en creatividad, con las comerciales, antes y después de la hegemonía 
de la televisión en las campañas. 

La brecha entre las dos publicidades se amplió con la aparición 
en la década del sesenta en los Estados Unidos de la publicidad polí- 
tica comparativa, más preocupada por denostar al candidato rival 
que por informar acerca de las ideas y los atributos del político que 
firma, y paga, el anuncio. 

Esta fractura alcanzó un punto culminante en 1994, cuando 
una agencia de publicidad norteamericana, Kerchum Advertising, 
publicó un anuncio de página entera en 7he New York Times con 
este encabezado: Dont call it advertising (No lo llame publicidad), 
convocando a los comunicadores a oponerse abiertamente a la publi- 
cidad agresiva, debido a los excesos que estaba cometiendo”. 

El menor lucimiento de publicitarios y diseñadores gráficos 
obedecería a varias causas. La principal es que toda campaña electo- 
ral constituye una carrera corta y apremiante en la que sólo cuenta 
ganar, a diferencia de los productos, que están sujetos a otros tiem- 
pos y otras reglas. Para una marca que se introduce en el mercado, 
situarse de entrada entre las dos o tres primeras del ranking puede ser 
un muy buen resultado, No ocurre lo mismo con los políticos, por- 
que sólo triunfa uno y a menudo el que pierde desaparece por com- 
pleto del escenario. 

Otra razón de la desigualdad del afiche político con respecto al 
comercial, es la deficiente preparación en materia de comunicación 
que tienen los candidatos, sobre todo aquellos que se saben carismá- 
ticos y son reacios a pensar su campaña desde el concepto y la estra- 
tegia. Comunicador y candidato político forman una extraña y 
muchas veces mal avenida pareja. Cuando las encuestas de opinión 
les son desfavorables, los políticos se desesperan y no vacilan en cam- 
biar a sus asesores, en mitad de la campaña, en busca de la fórmula 
mágica que les permita triunfar. Los comunicadores, a su vez, son 
testigos directos de todas las mañas y trampas de sus clientes, a los 
que sólo les importa triunfar porque «para poder gobernar primero 
hay que ganar a cualquier precio». 

Una campaña electoral, debido a la importancia actual del mar- 
keting y la publicidad, exige que el candidato asuma la condición de 
anunciante, responsable por lo menos de la mitad del éxito en el lan- 
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zamiento de un producto o servicio, pero por lo general los políticos 
no están capacitados para hacerse cargo de esa responsabilidad. 

No habría que descartar tampoco el hecho de que algunos 
publicitarios y diseñadores gráficos suelen enfrentar un encargo polí- 
tico de una manera vergonzante o temerosa debido a los conflictos 
personales y profesionales que suscitan. La cuenta de un candidato 
plantea, es cierto, un desafio diferente al generado por un detergen- 
te o un automóvil, E 


comunicador se compromete con la campaña 


y si una vez elegido su cliente no cumple sus promesas, puede sen- 


uirse partícipe del engaño. 
Le ocurrió a la creativa agencia Doyle Dane Bernbach cuando, 
en 1968, aceptó colaborar con el candidato demócrata, Lyndon 


Johnson, cuya promesa básica era ponerle fin a la Guerra de Vietnam. 


La agencia compartía este objetivo, pero una vez elegido, Johnson 
hizo todo lo contrario: envió más tropas para apurar el desenlace de 
una guerra impopular, provocando un sentimiento de culpabilidad 
entre los profesionales que le habían ayudado a ganar. 

Por esta razón, muchos profesionales de la comunicación se 
mantienen voluntariamente alejados de la comunicación políti 


a. 

El afiche en general, además, entraña una relación diferente con 
el público, que lo «vive» más intensamente. Muchas personas no sim- 
patizan con la publicidad televisiva, pero mantienen una actitud más 
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tolerante frente al medio, en cambio suelen ser mucho más sensibles 
respecto de la publicidad exterior por motivos ambientales y otras cau- 
sas, a veces insólitas. En 2002, el intendente de un distrito de la pro- 
vincia de Buenos Aires, con la venia del Consejo Municipal, ordenó 
levantar todos los afiches que contenían expresiones en idioma extran- 
jero, «en salvaguarda de los valores culturales del país», sin tomar en 
cuenta que los términos en inglés también menudeaban en otros 
medios masivos sin reacción alguna de las autoridades competentes. 
Esta conducta es más rigurosa todavía en el caso del afiche 
político. Durante unas intensas campañas electorales realizadas en 
Buenos Aires en la década del noventa, una marca de calzado depor- 
tivo quiso obtener un rédito adicional de la antipatía del público por 
la saturación de anuncios políticos en las calles y cubrió algunos de 
ellos, los ubicados en las mejores lugares, con un mensaje muy cele- 
brado por los críticos por su humor y sarcasmo. Decía simplemente: 
«Debajo de este afiche estaba la sonrisita de un político. De nada» 


La heráldica de las instituciones políticas 


Pero la intervención de los grafistas en las campañas electorales 
modernas no se limita a la creación de carteles, afiches y anuncios. 
También son llamados para diseñar isologos de los partidos, y últi- 
mamente, de los distintos candidatos, probablemente porque los 
electores tienden a confiar más en las personas que en las institucio- 
nes políticas que representan, en algunos países muy desprestigiadas. 

Para Mazzei «un buen símbolo político debe tener síntesis, 
economía de formas y de colores». Tiene que identificar inmediata- 
mente al emisor. Mazzei recibió en 1973 el encargo poco frecuente 
de crear la simbología de un nuevo partido argentino, Nueva Fuerza, 
lanzado para competir con el Justicialismo y el radicalismo en las 
elecciones presidenciales de ese año. 

Probablemente, fue esa experiencia aislada la que inició una nue- 
va etapa gráfica en las campañas electorales de la Argentina. Las cir- 
cunstancias eran muy desfavorables para el éxito de Nueva Fuerza, y 
como preveían todas las encuestas, perdió la consulta, que restableció 
un gobierno peronista que había caído casi veinte años antes, en 1955. 

El símbolo del nuevo partido asomó en todos los recursos 
visuales utilizados por sus candidatos, desde las aperturas y cierres de 
los anuncios televisivos hasta las boletas electorales, pasando por la 
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arquigrafía de los actos masivos y las remeras que se regalaron como 
forma de promoción. «Es en el cuarto oscuro donde la boleta de un 
candidato compite en último término con los de sus adversarios; su 
presencia tiene que ser individualizada claramente en ese momento 
crucial por los votantes», agrega Mazzei. En otras palabras, el cuarto 
de votación es a la comunicación política lo que el supermercado es 
a la publicidad comercial. 

Otra etapa en la iconografía electoral argentina se abrió diez 
años después, en 1983, cuando luego de varios gobiernos militares la 
ciudadanía fue convocada a votar para reiniciar el proceso democrá- 
tico en el país. Pese a que el Justicialismo cra de nuevo favorito, una 
serie de errores comunicacionales cometidos por sus candidatos y 
asesores, entre los que figuró la desarención de la estrategia de comu- 
nicación, influyó en el triunfo del candidato de la Unión Cívica 
Radical, Raúl Alfonsín. 

El responsable de su campaña, el publicitario David Ratto', 
advirtió que el diseño iba a jugar un papel importante en los comi- 
cios, sobre todo porque el viejo símbolo radical limitaba la apela- 
ción del candidato a los que simpatizaban con el partido y las 
encuestas señalaban que, para ganar, Alfonsín necesitaba volcar a su 
favor también el voto de miembros de otros partidos y de ciudada- 
nos independientes. 

Recomendó entonces descartar el tradicional símbolo partidario 
y reemplazarlo por uno nuevo, que el mismo diseñó, un óvalo con los 
colores argentinos en el que campeaban las iniciales del líder radical, 
RA, las mismas de la República Argentina. Este nuevo símbolo fue 
utilizado en todos los anuncios, especialmente en los de televisión, 
medio usado por primera vez intensamente por los candidatos. 

La participación del diseño gráfico en las campañas electorales, 
de este modo renovada, produjo varios efectos positivos para la disci- 
plina. Mazzei fue llamado en 1987, ahora por su rival de 1973, el 
Justicialismo, para modernizar el símbolo del partido en cruciales 
comicios para elegir gobernador del distrito más importante del país; 
la provincia de Buenos Aires. 

En rigor el diseño inicial, de varias décadas atrás, había degene- 
rado con el uso en varias versiones, que conspiraban contra la identi- 
dad del partido. Mazzei encontró además que el escudo Justicialista, 
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de matices constructivistas, era agresivo y diseñó un símbolo ligera- 
mente distinto, basado en el unitrazo y con todos sus ángulos redon- 
deados «para lograr una mirada más blanda, más amigable». 
También se renovaron ligeramente los colores, que pasaron a 
ser utilizados en el resto de la campaña, muy bien organizada desde 
los costosos anuncios televisivos hasta la homogeneización de las 
«pintadas» en las paredes del distrito, normalmente el recurso más 
salvaje de los empleados por los militantes partidarios. Los profesio- 
nales diseñaron cinco o seis modelos diferentes que los improvisados 
«plásticos» callejeros debieron respetar. La estrategia general dio 
resultado y el candidato Justicialista, Antonio Cafie- 
ro, ganó la gobernación de Buenos Aires. 
El siguiente paso del diseño gráfico en las cam- 
pañas electorales argentinas fue la creación de símbo- 
los ligados a los candidatos, aparte de los que identifi- 
can a los partidos. El pionero, como quedó dicho, fue 
el óvalo RA diseñado por Ratro para Raúl Alfonsín en 
1983, pero en 1989 el candidato Justicialista Carlos 
Saúl Menem asomó en los anuncios con los colores 
de la bandera argentina pintados, a la manera de una 
prematura banda presidencial, en la barra transversal 
de la letra central, la N de su apellido. La práctica 
prosperó, y los candidatos que se presentaron en las 
elecciones posteriores izaron, como Menem, la insig- 
nía nacional en sus campañas". 5. 
Actualmente no sólo los partidos, sino también — rt Jstoateno y da 
instituciones como los sindicatos y hasta los clubes de 
fútbol prestan mucha más atención a sus símbolos con el propósito de 
mantenerlos siempre vigentes. La iconografía de los partidos más tra- 


dicionales, como el Republicano y el Demócrata de los Estados Uni- 
dos (ambos remontan su linaje a la época de Tomás Jefferson, a fines 
del siglo XVII); el Socialista español o el Radical de la Argentina (los 
dos con más de cien años de existencia) fue muy poco cambiada desde 
su creación, hasta que la mediatización de las campañas impuso revi- 
sarla y confiarla a comunicadores profesionales para su actualización. 
Uno de los últimos ejemplos es el del Psoe español, triunfador 
de las elecciones generales del 14 de marzo de 2004. Dos años antes, 
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su nuevo líder, Luis Rodríguez Zapatero, decidió actualizar su mar- 
ca, creada en el último tercio del siglo XIX. El trabajo fue confiado 
al diseñador gráfico Claret Serrahima, autor también del nuevo sím- 
bolo de Barcelona y del logo de la firma Pans 82 Company. Serrahi- 
ma sugirió separar la sigla PSOE de la figura del puño y la rosa, pero 
conservando el fondo rojo, inspirándose en las marcas de otras orga- 
nizaciones socialistas europeas.. 

La «marca Zapatero», como la bautizó el diario El País!”, res- 
pondió según su autor más a necesidades estratégicas que estéticas, un 
objetivo que probablemente la mayoría de sus colegas comparte. Un 
directivo del PSOE expresó durante la presentación del nuevo sistema 
visual: «Nuestra identidad es la de siempre, pero la forma de expresar- 
la será distinta. Entre otras cosas recuperamos el color rojo como refe- 
rente y símbolo de lo que significa la izquierda en el mundo actual», 

Otro caso paradigmático del valor de la heráldica política fue el 
del Ulivo italiano, una alianza cuyo símbolo fue creado a mediados de 
la década del noventa, al mismo tiempo que la organización. En 
2004, con motivo de unas inminentes elecciones europeas, y debido 
a una nueva alineación de partidos italianos de centro izquierda, la 
marca fue puesta en el centro mismo de un debate sobre su propiedad 
y adaptación a las nuevas circunstancias. Finalmente un lifting gráfi- 
co, confiado a Bruno Magno, conservó lo esencial, el ramillete de 
cinco hojas de olivo y el nombre de la coalición, pero como parte de 
una nueva frase, Uniri nell Ulivo, en la que la primera y tercera pala- 
bra tienen igual importancia tipográfica. Los dirigentes del renovado 
Ulivole dieron al empleo y retoque del símbolo una importancia inu- 
sual y los medios siguieron las alternativas de la operación como si 
fuesen decisiva para la suerte del partido". En su difusión, se dijo, el 
partido invirtió alrededor de un millón de euros. 

Para el argentino Mazzei, el diseñador tiene que estar atento a 
las cambiantes exigencias del contexto y a su inserción en el progra- 
ma completo de comunicación visual. «Los candidatos políticos tie- 
nen un público cautivo (los militantes y afiliados), y uno próximo 
(los simpatizantes con los ideales del partido que representan), pero 
no hay que desatender el vasto e incalculable electorado indepen- 
diente, y el desco de sumar votos de otras agrupaciones». 


12. Diez, Anabel: El PSOE estrena la marca Zapatero. El País, Madrid, 13 de julio 2003. 
13. Guerzoni, Monica: Pace sul símbolo, Lista Prodi in campo. Corriere della Sera, 
Roma, 18 de febrero de 2004. 


9. Packaging, de la protección a la seducción 


El packaging es el producto. 
Mona Doyle 


La persuasión a través de los envases, considerada en la actuali- 
dad una de las más decisivas en la lucha cuerpo a cuerpo que libran 
los productos en los lugares de venta, brinda a los diseñadores gráfi- 
cos la oportunidad de recuperar un protagonismo en la comunica 
ción comercial que no tienen desde la edad de oro del afiche, cuan- 
do la relación con los compradores comenzaba en la calle. 

El antecedente es pertinente además porque, como el afiche, el 
packaging (arte y ciencia del envase) privilegia la imaginación visual y 
tipográfica. La creación o renovación de envases es confiada cada vez 
en mayor medida a los estudios de diseño; las agencias de publici- 
dad, como intermediarias, instadas últimamente a ampliar su radio 
de acción más allá de los medios convencionales, y ofrecer un menú 
más completo de soluciones creativas a sus clientes, están siendo 
impulsadas a incluir en sus elencos a artistas gráficos. Ya no son sufi- 
cientemente idóneos los redactores y directores de arte, que domina- 
ron la creatividad publicitaria durante largas décadas. 

El desarrollo del packaging, a grandes trazos, reconoce tres eta- 
pas sucesivas que han terminado por fundirse en una sola. La prime- 
ra fue meramente física, la segunda y principal apela a la psiquis, y la 
tercera aspira a prolongar la vida de los envases más allá de su desti- 
no de destrucción una vez cumplida su vida útil. 

En un principio el envase tuvo la misión fundamental de pro- 
teger el contenido y facilitar su tránsito desde la fábrica hasta el 
hogar de los consumidores. Debía contemplar factores como la con- 
servación, cuando se trataba de artículos perecederos, y las distintas 
exigencias del transporte y el almacenamiento. Tenía que garantizar 
la mayor seguridad al menor costo posible, 

La segunda etapa enlazó al envase con la publicidad, enfocán- 
dolo como un anuncio en el lugar de compra. Comenzó así la era del 
packaging, que tendría alrededor de medio siglo, pese a que los his- 
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toriadores del comercio mencionan como precursor a Andreas Bern- 
hardt, un fabricante papel del siglo XVI, inglés, que por primera vez 
enrolló su producto y estampó su insignia en cada paquete. 

De todos modos iba a correr mucha agua bajo el puente de la 
publicidad hasta el siglo pasado, cuando la función de seducción 
comenzó a ser parte inseparable del envase. Tanta es su responsabili- 
dad en el aspecto comunicacional, y paralelamente la posibilidad de 
cometer excesos similares a los de los avisos, que casi al mismo tiem- 

po que la aparición de las primeras medidas de regu- 
la 


n y autorregulación publicitaria el gobierno 
norteamericano lanzó el programa Truth in packaging. 
á Corrían los años cuarenta y entre otros puntos exigía 
que además de proteger el contenido, y ser de tamaño 
y forma convenientes, los envases informaran acerca 
de cómo usar el producto, y en el caso de los alimen- 


tos, detallaran también los ingredientes y sus respecti- 
vos valores nutricionales, 

El envase actual debe ser un elocuente vendedor 
silencioso. Uno de los mayores expertos en marke- 
ting, el norteamericano Theodore Levitt, estrella de la 
Escuela de Negocios de Harvard en los años sesenta y 
setenta, se preguntó en un memorable artículo, «Mio- 

pía en marketing» lad, qué 
pasaría si se pusiera talco perfumado en una lata de sardinas. «Estoy 


publicado en la revista de la Universid 


seguro de que no se vendería —opinó-. Hasta una matrona de Bos- 
ton, con su bien ganada fama de ahorrativa, lo desecharía, porque 
aunque lo niegue, ella también necesita las promesas, la representa- 


ción y los símbolos de los anuncios y los envases»! 

El envase protege, seduce e identifica. Si se quitara el nombre de 
algunas grandes marcas, igual se las reconocería por su envase. En este 
aspecto, la botella de Coca Cola se lleva las palmas; el envase más famo- 
so del mundo fue lanzado en 1916, treinta años después de la creación 
del producto por un farmacéutico norteamericano, para diferenciarlo de 
las imitaciones que comenzaban a surgir en el mercado. Las primeras 
unidades salieron de las máquinas de la Roor Glass Company de Indiana, 
y se dice que su diseño se inspiró en las curvas de una mujer. 

En 1992, la clásica botella de Coca Cola fue objeto de un 


1. Borrini, Alberto: ¿Quién le teme a la publicidad? Anesa, Buenos Aires, 1976. 
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homenaje por parte de la empresa, que después de someterla a un 
baño dorado, la regaló como una pequeña escultura a distribuidores, 
clientes especiales y periodistas. 

El de Coca Cola es uno de los mejores ejemplos de reconoci- 
miento de un producto por su envase, pero de ninguna manera es 
el único. Otros que permiten identificar la marca sin necesidad de 
mencionarla son, entre otros, en perfumería el clásico frasco de 
Chanel N'5, y en golosinas, los envases del chocolate Toblerone. 
Entre las bebidas alcohólicas la botella de Absolut es otro caso para- 
digmático. 

El primer envión del packaging lo dio la tecnología, aplicada a 
asegurar tanto la conservación como el transporte del producto de la 
factoría a la tienda. Con el auge de las marcas, los especialistas debie- 
ron valerse además de la creatividad para satisfacer la demanda de 
atracción y seducción que acentuó, desde hace algunas décadas, la 
exhibición de los artículos en el supermercado. 

Los objetivos del envase moderno, en síntesis, son contener, 
proteger, promocionar y diferenciar. Una etiqueta tiene que cumplir 
una serie de exigencias de las autoridades competentes, además de 
diferenciar, como informar la identidad del fabricante, la composi- 
ción del producto, su procedencia, el plazo para su uso, las medidas 
del contenido en litros, peso o largo, y las instrucciones para su uso. 

La tercera etapa del envase es la de la colección. Cumplido su 
ciclo de vida útil, intentan ahora prolongarlo en los estantes hogare- 
ños. Por ahora, los casos no pasan de ser anecdóticos. En la Argenti- 
na un puñado de productos lanzó, en los últimos tres o cuatro años, 
envases decorados que, una vez vacíos, pueden ser usados como 
adorno o para almacenar otras cosas. 

Quilmes, cerveza líder del mercado argentino, presentó varias 
colecciones de botellas con figuras de ídolos de la música y el depor- 
te qué muchos compradores conservan en sus alacenas. Nestlé se 
sumó a la tendencia con las latas de su marca Nido, que una vez des- 
pojadas de sus etiquetas, muestran hermosos grabados del Siglo XIX, 
utilizados originariamente como carteles publicitarios y pertenecien- 
tes a la biblioteca de la firma, situada en Vevey, Suiza”. 


2. Los envases de colección atraen cada vez más a los consumidores. La Nación, Buenos 
Aires, 17 de febrero de 2004. 


ABSOLUT MADRIZ. 


La gramática de Owen Jones 


Internacionalmente, el ejemplo más extendido es el de los 
cigarrillos, que tienen una larga tradición de ediciones especiales de 
sus envases para conmemorar acontecimientos (primer alunizaje, 
acople de las cápsulas de Estados Unidos y Rusia en el espacio, asun- 
ciones presidenciales), en los últimos años lanzaron con bombos y 
platillos colecciones históricas de sus marquillas, que dan pie a las 
fábricas para publicar nuevos anuncios de un producto cuya comu- 
nicación comercial es cada vez más restringida y cuyo obligado eslo- 
gan colectivo es «Fumar es perjudicial para la salud» 

Publicidad y packaging están estrechamente ligados desde el 


principio. Es que a través de los avisos el envase tiene la posibilidad 


de proyectarse más allá de sus propios consumidores o usuarios. 

Gracias a la publicidad, el envase de Chanel N? 5 trascendió la 
línea que separa a los sexos y acentuó el reconocimiento por parte 
del público masculino; Absolut es un caso extremo de presencia per- 
manente y protagónica de la botella en los avisos. 

Cada renovación o actualización del packaging de un producto 
masivo es abordada actualmente como un mejoramiento del pro- 
ducto mismo. La nueva etiqueta de Cinzano fue presentada en 2003 
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como una novedad importante; lo mismo ocurre cuando se modifi- 
ca el aspecto exterior de mayonesas, detergentes y cigarrillos. En una 
época en que todos los productos de un mismo rubro, debido al 
empleo de las mismas máquinas y materias primas, tienden a pare- 
cerse, la diferencia competitiva se logra básicamente a través de la 
comunicación, y el diseño de los envases es, como quedó dicho, 
decisivo en los lugares de venta. 

Conviene detenerse un momento para comentar la trayectoria 
estética del cigarrillo desde la doble perspectiva del diseño y la publi- 
cidad. El término packaging se popularizó en la segunda mitad del 
siglo pasado, pero bien podrían haberlo inventado las tabacaleras y 
los impresores un siglo antes. Desde hace mucho tiempo sus packs 
son tratados como envase y anuncio a la vez, y su relación con el 
diseño gráfico es, en consecuencia, de las más antiguas”. 

Esta precocidad se tradujo en una fantástica diversidad de 
tamaños y diseños. El mayor coleccionista de packs del mundo, el 
danés Niels Ventegodt, atesora más de 52.000 piezas distintas que 
circularon por 210 países. 

Su producción involucra a artistas gráficos, compañías tabaca- 
leras y fabricantes de cartón y papel. En el Siglo XIX la creación y la 
producción eran realizadas por los fabricantes de paquetes, que 
prontamente descubrieron que debían incorporar artistas gráficos 
para controlar el negocio. Marden, Son 82 Hall, el más antiguo pro- 
ductor de cartón de Gran Bretaña, llegó a emplear dos docenas de 
artistas en su establecimiento. Muchos de ellos se habían formado en 
las Escuelas de Diseño que desde mediados de ese siglo se habían 
establecido en todo el país; su trabajo fue favorecido por el desarro- 
llo de la litografía, y también por la publicación de libros sobre dibu- 
jo y diseño de los cuales Grammar of Ornament de Owen Jones 
(1809-1874) sobresale por su influencia en los artistas gráficos de la 
época y de generaciones posteriores. 

Jones viajó mucho por Europa y Oriente Medio, Su monu- 
mental obra recogió, en más de tres mil grabados, ejemplos de orna- 
mentaciones, decoraciones y diseños rastreados en China, India, 
Egipto y también en países occidentales. A estas ilustraciones Jones 
sumó más de treinta consejos, que en conjunto constituyeron un 
verdadero manual para los diseñadores de packs de cigarrillos duran- 
te varias décadas. Casi un siglo después, los diseñadores norteameri- 
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como una novedad importante; lo mismo ocurre cuando se modifi- 
ca el aspecto exterior de mayonesas, detergentes y cigarrillos. En una 
época en que todos los productos de un mismo rubro, debido al 
empleo de las mismas máquinas y materias primas, tienden a pare- 
cerse, la diferencia competitiva se logra básicamente a través de la 
comunicación, y el diseño de los envases es, como quedó dicho, 
decisivo en los lugares de venta. 

Conviene detenerse un momento para comentar la trayectoria 
estética del cigarrillo desde la doble perspectiva del diseño y la publi- 
cidad. El término packaging se popularizó en la segunda mitad del 
siglo pasado, pero bien podrían haberlo inventado las tabacaleras y 
los impresores un siglo antes. Desde hace mucho tiempo sus packs 
son tratados como envase y anuncio a la vez, y su relación con el 
diseño gráfico es, en consecuencia, de las más antiguas”. 

Esta precocidad se tradujo en una fantástica diversidad de 
tamaños y diseños. El mayor coleccionista de packs del mundo, el 
danés Niels Ventegodt, atesora más de 52.000 piezas distintas que 
circularon por 210 países. 

Su producción involucra a artistas gráficos, compañías tabaca- 
leras y fabricantes de cartón y papel. En el Siglo XIX la creación y la 
producción eran realizadas por los fabricantes de paquetes, que 
prontamente descubrieron que debían incorporar artistas gráficos 
para controlar el negocio. Marden, Son $ Hall, el más antiguo pro- 
ductor de cartón de Gran Bretaña, llegó a emplear dos docenas de 
artistas en su establecimiento. Muchos de ellos se habían formado en 
las Escuelas de Diseño que desde mediados de ese siglo se habían 
establecido en todo el país; su trabajo fue favorecido por el desarro- 
llo de la litografía, y también por la publicación de libros sobre dibu- 
jo y diseño de los cuales Grammar of Ornament de Owen Jones 
(1809-1874) sobresale por su influencia en los artistas gráficos de la 
época y de generaciones posteriores. 

Jones viajó mucho por Europa y Oriente Medio, Su monu- 
mental obra recogió, en más de tres mil grabados, ejemplos de orna- 
mentaciones, decoraciones y diseños rastreados en China, India, 
Egipto y también en países occidentales. A estas ilustraciones Jones 
sumó más de treinta consejos, que en conjunto constituyeron un 
verdadero manual para los diseñadores de packs de cigarrillos duran- 
te varias décadas. Casi un siglo después, los diseñadores norteameri- 
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canos abrevaron en la Grammar de Jones para ilustrar las cajas de 
cigarrillos turcos que se lanzaron al mercado. 

Los aires marciales de la Primera Guerra Mundial (1914- 
1918) se reflejaron en el diseño de los paquetes de cigarrillos, que 
adoptaron nombres y motivos militares (Fighter, Drumhead, Zoua- 
ve, British Heroes). 

Las actuales grandes marcas internacionales son todas del siglo 
pasado; la primera, Chesterfield, nació en 1912, Camel lo hizo en 
1913 y Lucky Strike en 1917. Marlboro vio la luz en 1927. El enor- 
me y rápido éxito de Camel abrió las puertas del zoológico a los 
cigarrillos, y así posaron para las marquillas jirafas, ciervos, caballos 
y otras especies más exóticas. 

Pero si los paquetes de las distintas marcas debieron cambiar 
varias veces de diseño a lo largo de su vida, los de Marlboro tuvie- 
ron que ser sometidos a un cambio de sexo. Consagrada al principio 
al público femenino, la marca no tuvo el éxito esperado y decidió 
cambiar su sabor y, fundamentalmente, su publicidad, adecuándola 
a los consumidores masculinos, delicada operación que se afianzó 
con el ingreso en el paisaje de los avisos del rudo Marlboro Man, un 
curtido vaquero que evoca la figura del pionero del Oeste nortea- 
mericano. 

El paso del tiempo, los adelantos tecnológicos y el crecimiento 
de la competencia fueron imponiendo nuevas reglas al diseño de los 
packs. Los nuevos métodos de impresión provocaron el deceso del 
dibujo meticuloso exigido por la litografía; hoy el trabajo de los dise- 
ñadores debe encuadrarse en los resultados de las investigaciones de 
mercado y las presiones de los organismos reguladores, cuyas adyer- 
tencias respecto al riesgo que corren los fumadores ocupan una pro- 
porción cada vez mayor de los atados. 


La batalla de las góndolas 


Walter Landor solía recalcar que cuando el presupuesto publi- 
citario de una firma es bajo, era el envase el que tenía que dar un 
paso al frente y asumir un mayor protagonismo en el proceso de 
comunicación. 

No obstante, el ascenso del packaging entre los recursos publi- 
citarios le debe menos a decisiones individuales de los anunciantes 
que a la fuerza colectiva desatada por las exigencias de la persuasión 
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en los supermercados, última escala del laborioso proceso de promo- 
ción de las marcas. 

El decisivo point-of. purchase, en la terminología norteamerica- 
na, en el que se inserta la moderna función del packaging, resulta a su 
vez aupado por el ascenso de los colectivamente llamados «medios 
alternativos», cuya participación en los presupuestos de marketing es 
cada vez mayor. 

En la actualidad, los ingresos de las redes internacionales de 
agencias provienen sólo en un 50 por ciento de la publicidad con- 
vencional, la que se realiza a través de anuncios en periódicos, televi- 
sión, radio y publicidad exterior; la otra mitad ya es absorbida por 
otras formas de comunicación comercial, como las promociones, el 
marketing directo, los patrocinios y el product placement o anuncios 
que evaden las tandas y se insertan en los contenidos televisivos. 

Asomémonos por un momento a las estadísticas publicitarias 
españolas. En 2002 continuó el proceso de crecimiento del Below- 
the-line (BTL) (literalmente, «por debajo de la línea», de la publi 
dad se entiende) en detrimento de los medios tradicionales o con- 
vencionales. Estos últimos retrocedieron, con respeto a 2001, el 1,2 
por ciento, mientras que recursos como el marketing directo, los jue- 
gos promocionales, el mailing personalizado, los patrocinios y la 
publicidad en lugares de venta (PLV) crecieron, en algunos casos 
entre el 3 y 5 por ciento”. 

Las inversiones de anunciantes españoles en medios no conven- 
cionales alcanzaron, en 2003, un total de 6.444,4 millones de euros, 
de un balance publicitario general de 12.015,3 millones; de esa suma 
de 6,444,4 millones, 1.048,1 millones correspondieron a PLV Seña- 
lización y Rótulos, justamente el recurso en el que tanta incidencia 
tiene la imaginación visual y tipográfica de los diseñadores gráficos. 

El mundo de la publicidad en punto de venta es menos especta- 
cular que el de los anuncios en televisión, carteles exteriores y medios 
gráficos. Pero está alcanzando cifras fabulosas en todo el mundo. 

Durante una disertación realizada en Buenos Aires, Dick Blart, 
presidente del Point of Purchase Institute norteamericano dijo que «la 
competencia ya no es marca contra marca; el nuevo cliente es el 
minorista, que impone leyes y exige beneficios para darle lugar a sus 


propias marcas». 


4. El esado de la publicidad y el corporate en España y Latinoamérica. Madrid, Informe 
Anual Pirámide, 2003. 
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Lo curioso es que el nuevo recurso en rigor es casi tan viejo 
como el afiche. Como sucede con el marketing y el packaging, el 
point-of purchase (llamado publicidad en lugar de venta, PLV, en 
España, o punto de venta, PDV, en Argentina) existía mucho antes 
de que los especi 
póreos como los utilizados por Nestlé un siglo atrás, o la torturada 
cabeza del analgésico argentino Geniol, por ejemplo, adornaban los 
estantes de almacenes y farmacias, alternando con pequeños carteles 
y vistosos folletos. 

Una rápida visita al Museo de la Ciudad de Buenos Aires, for- 
mado con antigúedades comerciales rescatada de la basura de casas 
particulares, o compradas por centavos en las ferias de objetos viejos, 
bastan para tener una idea de la prosapia de la publicidad en los 
comercios. Como en el caso del cartel, algunos de los cuales se exhi- 
ben en muscos y galerías de arte, y logran buenos valores en las casas 
de subasta, piezas utilizadas varias décadas atrás para atraer compra- 
dores de remedios, alimentos y bebidas, hoy son codiciadas por 
arquitectos y decoradores. 

La publicidad en el lugar de venta durante mucho tiempo no 
pudo neutralizar las objeciones acerca de su rendimiento que plan- 
teaban los anunciantes. Pero la tecnología puso al recurso en paridad 
con otros más fáciles de medir. 


as lo bautizaran pomposamente. Anuncios cor- 


Los anunciantes ya no se conforman con elegir para sus produc- 
tos las posiciones estratégicas de las góndolas, a cambio de contrapres- 
taciones en dinero o en productos a los minoristas. Ahora se trata de 
saber cuánto tiempo se detiene el público ante esos lugares tan ardua- 
mente ganados, y cuáles son sus reacciones ante lo que se les muestra. 

En rigor, los cámaras ubicadas en las góndolas comenzaron a 
funcionar en los años sesenta o setenta, pero se fueron sofisticando a 
medida que la tecnología brindó más posibilidades. Las mediciones 
actuales son muy sofisticadas. Es que como en el caso de los afiches, 
que tienen con el packaging más similitudes de lo que se puede llegar 
a pensar, los productos disponen de unos pocos segundos en los 
estantes para atraer al público; el momento de decisión es efímero, y 
el zapping por distracción es cada vez más difícil de neutralizar, 

Los anunciantes no sólo se valen de la ciencia, también ape- 
lan al arte en las más variadas formas. En Argentina, por ejemplo, 
una marca de productos masivos organizó espectáculos teatrales 
frente a las góndolas donde se exhibían sus productos; 
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pretes se basaron en guiones, como los de los comerciales de tele- 
visión, preparados por las agencias de publicidad o las consultoras 
en promociones. 

Pero la base de todo este andamiaje del packaging en los pun- 
tos de venta son los sondeos que se adentran en la efectividad del 
medio. Una ambiciosa investigación encarada en 1999 por el Poínt- 
of Purchase Advertising International y la Advertising Research Foun- 
darion, con una muestra de 250 establecimientos pertenecientes a las 
15 cadenas norteamericanas más representativas durante 4 meses, 
concluyó que el recurso llega a una substancial audiencia de vierers 
o shoppers a un costo por mil cercano al de la publicidad exterior o la 
radiofonía, y a la mitad de la exigida por la televisión. 

Otra conclusión fue que la comunicación en el lugar de venta 
tiene un significativo impacto en las decisiones de compra, que pue- 
de llegar en algunos casos al 65 por ciento, dependiendo del tamaño 
de la marca, los elementos utilizados y la vinculación de las piezas 
exhibidas con el mensaje que se desea trasmitir a los consumidores. 


Hay pollos más iguales que otros 


La mayor hazaña del diseño aplicado al packaging, no obstante, 
se consuma cuando participa en la transformación de un commodity 
en una marca, es decir, de un producto genérico (arroz, café, vino, 
came, agua, jabón) a otro que responde a un nombre y se esmera en 
el doble aspecto, funcional y estético, del envase. 

Un buen ejemplo es el de los pollos Perdue en los Estados Uni- 
dos. Hasta principios de los años setenta (y todavía hoy en muchos 
países menos desarrollados), los comercios del ramo sólo vendían 
pollos, sin marca alguna. Frank Perdue fue el primero en proponer un 
cambio, que no resultó sencillo porque implicaba modificar también 
la mentalidad del consumidor americano. Habituado a comprar 
pollos por su peso, debía optar por el producto envasado y con marca. 

«Perdue hizo algo que nadie había pensado —escribió el publici- 
tario Bob Schmetterer—. Creó una marca, que hizo que los pollos 
dejaran de ser todos iguales en los supermercados». Parafraseando a 
Orwell, logró que uno de ellos fuese «más igual que el resto». El pac- 
haging de Perdue también hizo lo suyo en este salto cualitativo; los 
diseñadores crearon un envase espectacular, que aumentó el tamaño y 
cambió la apariencia del producto. Una campaña publicitaria inteli- 
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gente redondeó el lanzamiento, bajo la advocación de un eslogan 
antológico: «Hace falta un hombre duro para hacer un pollo tierno»'. 

Pero al menos los pollos Perdue son productos visibles; lo rea- 
lizado por Intel, según el mismo Schmetterer, fue todavía más lla- 


mativo porque un microprocesador está alojado en las profundida- 


de 


de las computadoras y resulta invisible incluso a los usuarios. 
Con el eslogan Intel Inside, una campaña publicitaria lo sacó del 
encierro y el anonimato, y logró que el público lo exigiera cuando 
compra un nuevo equipo. 

Una característica de la marca, en muchos rubros, consiste en 
darles nombres propios a productos que hasta ese momento se ven- 
dían «a granel» o por su denominación genérica. Lo lograron Nestlé 
en el mercado del café, Domino's en el de la pizza, Barilla en el de las 
pastas, e Ivory en el de los jabones, por citar sólo unos pocos ejemplos. 


5. Schmeterer, Bob: A revolucion in creative business strategy. Adweck Book, New 
Yersey, 2003, 
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«Los consumidores desarrollaron un vocabulario del packaging», 
sostiene Mona Doyle, directiva de una firma dedicada a la investiga- 
ción de mercado situada en Filadelfia, Estados Unidos. «Aprendie- 
ron a diferenciar el envase del producto debido a que los fabricantes 
lo suelen ofrecer en distintos tamaños, formatos y precios». Pero a 
menudo, añade, «el packaging es el producto»*. 

El recrudecimiento de la competencia fue uno de los dispara- 
dores del cambio. En el mercado del vino, por ejemplo, hasta hace 
diez o quince a 


os las bodegas argentinas prestaban muy poca aten- 
ción a las etiquetas; hoy con la multiplicación de las marcas, el 
aumento del consumo interno y la puerta abierta a la exportación, la 
etiqueta es lo que más resalta en la publicidad del sector. Concientes 
de ello, las empresas dejaron de copiar los rótulos de los productos 
importados más prestigiosos, y ahora contratan estudios de diseño 
para asegurarse la conquista de consumidores más exigentes. 

El envase moderno es un delicado equilibro entre los aspectos 
técnicos y estéticos. Ninguno de los dos puede ser postergado. Uno 
de los atributos esenciales del envase, la seguridad, cobró dramática 
actualidad en 1982, cuando ocho personas murieron en los Estados 
Unidos como consecuencia de haber ingerido cápsulas envenenadas 
del analgésico Tylenol, uno de los de mayor venta, introducidas en 
los envases después de ser cuidadosamente violados. 


6. Making the package a product benefis. Special Report, Adweek, 3 de octubre de 1988. 


4. 
El envase en el 
arte: Latas de 
Campbell Soup 
por Warhol 
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La noticia saltó en un santiamén a las portadas de los periódi- 
cos y se convirtió en una verdadera pesadilla para el fabricante, 
Johnson 8: Johnson, que como primera medida dispuso retirar 
todas las existencias del producto en los comercios. El operativo cos- 
tó 50 millones de dólares. 

Paralelamente Johnson 8c Johnson informó al público que ini- 
ciaba la pertinente investigación, y que se comprometía a relanzar 
Tylenol en envases inviolables. La solución encontrada fue una tapa 
de triple seguridad. 

Diez años después, la denuncia de que se habían encontrado 
jeringas hipodérmicas en varias botellas de Pepsi puso en jaque a la 
segunda marca mundial de gaseosas. En la que se dio en llamar «la 
crisis de las jeringas», de nuevo el envase ocupó el centro de la esce- 
na; Pepsi abrió las puertas de sus envasadoras a la prensa para 
demostrar fehacientemente que era imposible introducir cualquier 
tipo de objeto en las botellas mientras éstas eran llenadas. 

La empresa inició inmediatamente una investigación mediante 
la ubicación de cámaras en los supermercados de la zona en que fue- 
ron radicadas las denuncias; pudo comprobarse así que algunas per- 
sonas, con propósitos de extorsión, se encargaban de introducir las 
jeringas disimuladamente en el interior de los establecimientos en el 
tránsito de la góndola al mostrador de pago”. 

En rigor de verdad, el packaging actual es, como quedó dicho, 
arte y ciencia a la vez. En el primer aspecto, junto con el afiche es el 
que más inspiró a los artistas visuales, especialmente a los de estilo 
pop. En la década del sesenta, cuando cualquier cosa podía ser arte, 
Andy Warhol convirtió en admiradas y cotizadas telas la lata de 
Campbell Soup y la caja del detergente Brillo. 

Hoy el packaging forma parte de un complejo entramado que 
abarca el precio, la marca, la distribución, la situación del mercado y 
la conducta de los competidores y los consumidores. El diseñador se 
integra a un equipo y debe ajustarse a un brief que toma en cuenta 
todos esos ingredientes; a partir de allí como todo creador está solo, 
y su misión consiste en traducir los datos fríos de la producción y el 
marketing a un lenguaje original y memorable, capaz de atraer al 
público y movilizarlo en el sen 


lo que busca el anunciante. 


7. Borrini, Alberto: La empresa transparente. Adlántida, Buenos Aires, 1997. 
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Diseñar es ejercer poder. 
Peter Schreuders, Diseño tras diseño. 


El culto al cuerpo, la importancia asignada a las apariencias y 
un exhibicionismo mediático alentado por concursos televisivos y 
consignas como slo que no se puede fotografiar no existe», desenca- 
denaron la práctica del tatuaje y el body painting. Ambos recursos 
tienen antecedentes milenarios, vinculados con antiguos ritos reli- 
giosos; ahora, en cambio, la piel tratada como un lienzo o un medio 
es un juego de seducción que se subordina a los dictados del marke- 
ting y la publicidad. 

En este último aspecto, el comercial, el auge del tattoo habría 
comenzado hace unos pocos años, en 1998, cuando Madonna apa- 
reció con sus manos cubiertas de diseños en el video Frozen, La téc- 
nica exige una complicidad entre el artista y la persona que aporta su 
cuerpo, por lo general una celebridad. La máxima de los creadores es 
que «el cuerpo es un lienzo neutro, su dueño o dueña pone la acti- 
tud». El body painting ya tiene su festival anual, que se realiza en Sec- 
boden, Austria. 

También el milenario graffiri está extendiendo su presencia en 
las paredes a través de otros recursos. Uno de ellos son los stencils, 
mensajes que se imprimen con aerosol con la ayuda de un diseño o 
dibujo previo o matriz; al principio esta técnica sólo se utilizaba para 
estampar mensajes de protesta social, pero ahora también forman 
parte del marketing llamado «de guerrilla», sobre todo para publici- 
rar películas de gran impacto. En junio de 2004, Buenos Aires ama- 
neció plagado de stencils que promocionaban la superproducción El 
día después de mañana, y también en Londres se difundió, con la 
misma técnica, otro filme, Exterminio. 

Un ejemplo notable de la técnica del stencilen la publicidad es 
el aviso publicado por la agencia norteamericana, especializada en 
marketing de guerrilla, que dirigen los creativos Jonathan Bond y 
Richard Kirshenbaum, por encargo de la marca de lencería femenina 


1 
La técnica del fleteado en publicidad. 
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Bamboo. El mensaje, impreso en las aceras de la ciudad, decía con 
«Desde aquí (o sea desde abajo), parece que usted debe- 


desenfado: 
ría usar una nueva ropa interior». 

Otro heredero del graffiti es el tag, una moda nacida en los 
Estados Unidos. Más elaborado que el stencil, el tag significa firma o 
marca. Por lo general se trata de leyendas como las estampadas en las 
paredes a raíz de la implantación del llamado «corralito», medida 
que prácticamente confiscó los ahorros de los argentinos a partir de 
diciembre de 2001; los depositantes, furiosos, escribían en las pare- 
des y las vidrieras de los bancos mensajes como «Aquí se roba de 10 
a 15 (horario bancario)», «Los bancos son una cueva de ladrones» 

Estos ejemplos artesanales y poco significativos, permiten no 
obstante demostrar que no hay expresión visual que quede al mar- 


gen del diseño, desde la elección de la tipografía, hasta el arte de las 
divisas monetarias, y desde los infogramas que sintetizan y facilitan la 
lectura de artículos periodísticos extensos, hasta la creación de sím- 
bolos de identidad, cortinas y separadores de programas televisivos 
así como el diseño de páginas y marcas de los diarios y el videoclip. 

En la Argentina habría que agregar, además, la técnica autóc- 
tona del fileteado, que ahora también se expresa a través del body 
painting y el diseño aplicado a la moda, pero que nació a principios 


del siglo pasado, cuando sus arabescos multicolores realzaban las 
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partituras de los viejos tangos y, en la calle, las pícaras leyendas rima 
das de carros y transportes públicos. Frases como «Lo mejor que hizo 
la vieja, es el pibe que maneja», «Si querés leche fresca, ará la vaca a 
la sombra», o «Evitá la resaca, mantenete borracho» escritas en la 
popa de los carros con caballos, y rescatadas por Jorge Luis Borges, 
eran el mensaje central, pero en los últimos años el filereado pasó a 
depender más de la imagen que de las palabras. 

Para el decano de los especialistas argentinos, Martiniano Arce, 
«el filete es como la ola del mar o el vuelo de la mariposa». Arce file- 
teó retratos, dragones, marcas comerciales, paisajes, incluso su 
moderna computadora. 

Pero vale la pena detenernos un poco más en el arte de los 


billetes. No existe producto, empresa o institución cuya presentación 
en sociedad despierte tantas expectativas económicas, políticas y cul- 
turales como las desatadas por una nueva moneda, incluso por la 
modificación parcial de alguna ya existente como es el caso de la 
emprendida por el dólar americano a partir de 2003. 

Para Marshall McLuhan el dinero es un medio, no sólo de pago 
sino uno similar a la prensa, el teléfono, la radio, la televisión y, en su 
peculiar lenguaje, «una extensión nerviosa del hombre»'. Añade que, 
«igual que otros medios, la moneda es un artículo de primera necesi- 
dad, un recurso natural, pero depende del uso que le da la sociedad». 
Fuera de ella carece de significado, por eso Robinson Crusoe, único 
sobreviviente del naufragio en su isla, la despreció. Pero en rigor es 
también un mensaje, porque el dinero habla, y como escribió tam- 
bién McLuhan, «hace también las veces de transmisor y traductor». 

Bien le sienta a la moneda el nombre de divisa, término cuya 
acepción inicial según el diccionario de la Real Academia Española 
es «señal exterior que distingue personas, grados u otras cosas». La 
moneda es uno de los principales vectores de la identidad de un país, 
con la bandera, el escudo y el himno. No es sólo un medio de pago 
que los usuarios deben guardar en sus carteras; además de esta fun- 
ción primordial, la moneda se impregna de múltiples significados 
que desbordan ampliamente el económico. 

El mejor ejemplo entre los más recientes es el euro. La puesta 
en circulación, en enero de 2002, de una divisa absolutamente nue- 


1. McLuhan, Marshall: La comprensión de los medios como extensiones del hambre. México, 
Diana, 1969. 
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va y representativa no de un país sino de todo un continente, fue vis- 
ta como el acontecimiento económico más importante desde la 
Segunda Guerra Mundial, y la concreción de un sueño colectivo lar- 
gamente acariciado, capaz de expresar por sí solo la voluntad de con- 
vertir a la Unión Europea en una superpotencia ecuménica. 

El diseño del curo, al igual que el billete de un millón de marcos 
creado en 1923 por Herbert Bayer, miembro del Bauhaus, y emitido 
por el Banco de Turingia (caso ya mencionado en otro capítulo de este 
mismo libro), también tiene padre conocido, el austriaco Robert Kali- 
na, surgido de un concurso abierto por el Instituto Monetario Euro- 
peo; el Instituto no sólo fijó el tema, «Epocas y estilos de Europa», sino 
que después de elegir los bocetos ganadores, hizo una encuesta a través 
de Gallup Europa para quedarse con el más votado. Pese a todo, Kali- 
na no se salvó de las críticas de diseñadores e intelectuales. 

Estéticamente, no resultó favorable al euro la comparación con 
otros billetes que fueron lanzados casi simultáneamente: los del Banco 
Nacional de Suiza, país que no integra la Comunidad Europea, clogia- 
dos por reflejar la modernidad, tecnología de punta, claridad y tam- 
bién valoración de la cultura. En este último aspecto, la moneda suiza 
apeló a retratos del músico Arthur Honegger, el escultor Alberto Gia- 
cometti, el escritor Ferdinand Ramuz, el historiador Jacob Burckhardt. 

Uno de los críticos más severos del diseño del euro, antes de 
que entrara en circulación, fue el filósofo y escritor Regis Debray, 
quien objetó la ausencia de figuras humanas en los billetes. «Son sólo 
frías y desérticas imágenes técnicas, generadas por computadora», 
expresó. Se comprende que se haya querido evitar figuras políticas y 
militares que inevitablemente ofenderían el orgullo nacional, pero 
según Debray de todos modos «nos quedan Erasmo, Newton, Sha- 
Kespeare, Garibaldi, Goethe, Voltaire, Cervantes y muchos otros». 
«El euro es un desierto de hombres, lo opuesto a la personalidad 
colectiva», concluyó”. 

El dólar norteamericano es distinto del resto de las monedas. 
Los últimos cambios de diseño responden más a «estar un paso 
delante de los falsificadores» que a motivos de índole estética. Las 
cifras de la divisa más poderosa del mundo son impresionantes. Los 
8 billones de billetes que los Estados Unidos imprimen anualmente 
son suficientes para envolver el planeta más de 30 veces por la línea 


2. Debray, Regis: El euro, sin Shakespeare ni Voltaire. Clarín, Buenos Aires, 31 de 
diciembre de 1998. 


Las mil y una caras del diseño gráfico 165 


del Ecuador; la circulación mundial es de 650.000 millones, y se cal- 
cula que tomará entre 10 y 15 la operación en curso de cambiar los 
billetes de todas las denominaciones. En 2005 le tocará el turno al 
diseño de los de 100 dólares. 

El dólar es la unidad monetaria de los Estados Unidos desde 
1785. El nombre habría sido inspirado por el taler, una moneda de pla- 
ta que circulaba en el siglo XVI en la Baja Alemania. El signo gráfico 
que lo identifica, $, podría ser una modificación del número 8 que 
aparecía en las antiguas piezas españolas «de a ocho»; la mayoría, sin 
embargo, lo atribuye a la aplicación de la lewra U (United), sobre la letra 
$ (States), según cuenta Luis Melnik en su «Diccionario Insólito»”. 


El diseño de libros y revistas 


El diseño editorial, por sus múltiples facetas la mayoría de las 
cuales están a medio explorar, es uno de los más promisorios para los 
diseñadores, debido al compromiso creciente con el marketing y la 
publicidad que ticne la industria. Veamos, por ejemplo, el caso de 
los libros; en una época no demasiado lejana, el público comprador 
se orientaba por las críticas de los especialistas y la opinión de amigos 
o conocidos que recomendaban una obra después de haberla leído. 

Hoy nada de esto es suficiente. Los grandes lanzamientos edi- 
toriales guardan una estrecha relación con la presentación de un pro- 
ducto masivo, y apelan a la misma batería promocional. La saga de 
Harry Potter es, sin duda, la última y categórica prueba del paralelis- 
mo existente entre el libro y los automóviles o los desodorantes. La 
mediatización de la industria cambió los puntos de apoyo de la 
comercialización, y a veces el valor literario es relegado, en la difu- 
sión, por el «interés humano» de la biografía del autor. 

No se trata sólo de los best sellers. Hasta las obras con menos 
pretensiones, y de menor circulación relativa, dependen de la publi- 
cidad y el diseño gráfico. Las portadas de los libros no solamente 
deben superar la prueba de la exhibición en los escaparates y las 
mesas de las librerías; más decisiva ahora es la reproducción en las 
páginas literarias y especializadas de los medios. Paradójicamente la 
televisión, el soporte antagónico del libro por naturaleza, es la que 
produce los mayores fenómenos de ventas. 


3. Melnik, Luis: Diccionario Insólito. Emecé, Buenos Aires, 2002. 
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El Oprah Winfrey Show, uno de los más populares de la televi- 
sión norteamericana, no puede ser catalogado como cultural; no tie- 
ne punto alguno de contacto con el prestigioso ciclo de Bernard 
Pívot en la televisión francesa. Sin embargo, en una emisión la con- 
ductora citó el clásico de León Tolstoi, Ana Karenina; el sello edito- 
rial, Penguin Books, tuvo que imprimir una edición extra de 800.000 


ejemplares para cubrir la súbita demanda. La pregunta de rigor es 


cuántos de esos compradores que llegaron a la obra a través de la imi- 
tación, o la identificación con un idolo del espectáculo, lo leyeron. 
Más comunes son los casos de libros que trepan en las listas d 


ventas 
como consecuencia de haber sido llevados al cine. 

La atracción de las portadas es una de las razones del suceso de 
las ediciones de bolsillo. Las primeras ediciones de los paperbacks 
despegaron en los Estados Unidos y en Europa antes de que prome- 
diara el siglo XIX. Con el impulso de sus bajos precios, y de tarifas 
postales similares a los de los periódicos, alcanzaron un gran auge; 
cuando el correo sacó a los libros de las tarifas de promoción, los 
pocket books acusaron el impacto y debieron buscar otras formas de 
distribución 

La exhibición en librerías, droguerías, estaciones de servicio y 


tiendas hizo que los editores prestaran más atención a la presenta- 
ción. Las distintas colecciones comenzaron a exhibir sus propios 
logos ; una curiosidad es que varios muestran figuras de animales. El 
símbolo de Penguin es obvio, no así el de Bantam, un gallo, y el de 
Pocket Books, un canguro, bautizado con el nombre de la suegra del 
diseñador, Frank Lieberman. 

El simbolo Pocker Books, creado varias décadas atrás, se some- 
tió a varios liftings. La colección fue una de las primeras en advertir 


la importancia de las portadas en la venta de las obras. Los libros de 
bolsillo y bajo precio lucieron fisicamente muy modestos hasta que 
Robert de Graff, alma mater de Pocket, decidió embellecerlos, colo- 
rear sus portadas y cuidar al máximo la tipografía. Hizo que los 
libros baratos parecieran caros 


también al requisito de dife- 


Las tapas de las revistas responde! 


renciar el producto en los quioscos y seducir al potencial comprador 
Son una elaborada combinación de imagen y tipografía, como los 
anuncios, pero tienen reglas propias, algunas de ellas reñidas con el 


diseño convencional 


señador George Lois, varias veces 


El famoso publicitario y « 


citado en esta obra, creó durante diez años, a partir de 1962, las por- 


tadas de la revista Esquire. En apenas cinco años, la publicación pasó 


de tener cifras en rojo a ganancias de más de tres millones de dólares 
ente al cambio de 


anuales, El notable avance no se debió únicam 


diseño de las tapas, pero 


a éste ay 
Nunca diseñé una portada de Esquire explicó Lois en uno de 


sus libros'-. Las peores tapas son las diseñadas. El diseño no tiene 
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lugar en la cover de una revista. Un diseño es armonía de elementos, 
una tapa es una declaración. Debe provocar, desafiar, enojar, seducir, 
motivar... Dar al lector el irresistible sabor del espíritu de la revista». 
Con estos principios, Lois creó portadas memorables, como la que 
mostraba a Svetlana Stalin con los grandes bigotes de su padre, José 
Stalin (1967), o a Andy Warhol ahogándose en una lata de Campbell 
Tomato Soup (1969), o a una rubia afeitándose como metáfora del 
movimiento feminista; todas ellas figuran en las antologías del género. 

Lois es heredero de una tradición que en los Estados Unidos 
comenzó en 1917 con las tapas de Norman Rockwell para Saturday 
Evening Post, y que durante más de veinte años fueron el mejor refle- 
jo gráfico del «sueño americano», y sobre todo con las del Dr. Agha 
para Vanity Fair. Agha renovó, a partir de 1929, el diseño editorial; 
introdujo en las publicaciones norteamericanas el tipo sans serif que 
campeaba en Europa, y debido a sus conocimientos científicos, con- 
dujo complicados experimentos para perfeccionar la reproducción 
de fotografías e ilustraciones. 

En el podio de los ilustres artistas convocados para diseñar 
portadas de revistas figura en lugar prominente Joan Miró; la edito- 
rial Condé Nast le encargó al plástico catalán la tapa de una edición 
especial de su revista Vogue (París), publicada en enero de 1970. 


«Diseñar es ejercer poder» 


El diseño editorial recibió un fuerte impulso con la creación, 
en 1979, de la Sociery for News Design, que se presentó en público 
con un certamen destinado a premiar a los mejores diseños de perió- 
dicos. En una de las últimas ediciones, realizada en marzo de 2004, 
compitieron más de 13 mil trabajos, enviados por 384 diarios de 37 
países. Los mayores ganadores fueron cuatro periódicos norteameri- 
canos, Los Angeles Times, The New York Times, The Chicago Tribune 
y The Boston Globe y uno de España, El Mundo. Por países, Estados 
Unidos obtuvo 565 distinciones, seguidos de España con 95, Méxi- 
co con 46, Suecia con 32 y Alemania con 30. Los diarios argentinos 
más premiados fueron Clarín y La Nación, 

Los premios de la Society for News Design distinguen diseños 
de portadas, suplementos, revistas dominicales e infografías. La cre- 


6. Premian el diseño de La Nación. La Nación, Buenos Aires, 7 de marzo de 2004. 
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ciente preocupación por el aspecto visual de los periódicos, estrecha- 
mente vinculado con su supervivencia como medio en una sociedad 
dominada por las imágenes, multiplicó en los últimos años el núme- 
ro de diseñadores e infografistas en los elencos, que hoy, en los dia- 
ríos importantes pueden rondar el centenar, 

La marca de díarios y revistas, impresa en la portada, dice más 
acerca de su verdadera imagen que muchos textos publicitarios. En 
este aspecto, The Seattle Times, un periódico centenario de los Esta- 
dos Unidos, decidió enfrentar un desafío común a la industria: la 
gente tiene menos tiempo para leer, la competencia es muy dura, y no 
sólo por la adicción a la televisión, sino también por la aparición de 
otros medios: radio, revistas especializadas, libros y ediciones on-line. 

Entre otros aspectos, la arención de los directivos se centró en 


la marca. Fue convocado el estudio de diseño Landor Associates, que 


en conjunto con los especialistas del Times hicieron un estudio de 
la relación entre el diario y los lectores, los publicitarios y los pro- 
pios empleados 

Una pregunta clave se refería a cuán bien trasmitía la marca en 
vigencia los cuatro valores esenciales: propiedad de una familia de 
editores, su condición de privado e independiente, vocación por el 
servicio a los lectores y consagración al periodismo de calidad. Una 
conclusión fue que se percibía a la empresa como convencional, está- 
tica, burocrática, focalizada interiormente y menos amistosa de lo 


he Seattle Times 


(Landor 4 Ass), 
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que se creía. Era preciso hacer más suave la imagen y revitalizar la 
identidad de la su marca. 

En consecuencia, la caligrafía de la marca se cambió por otra 
más legible y memorable, simplificando las líneas y cambiando de 
tuna escala de grises a un negro sólido. El águila que acompañaba al 
logo anterior fue aligerada para parecer más accesible. «El nuevo 
aspecto sigue siendo un símbolo de nuestra permanencia, compro- 
miso y tradición. Pese a haber respetado el antiguo, representa un 
mensaje al futuro», resumió Michael Fancher, editor ejecutivo de 
The Seattle Times”. 

Una de las experiencias más insólitas en el campo del diseño 
editorial fue la realizada por Philippe Starck a solicitud del diario 
Liberation, de París. Los directivos dejaron al arbitrio del diseñador 
y arquitecto francés la edición completa, de 40 páginas, del 11 de 
marzo de 2003. Ese día el tema central fue el apoyo a la decisión del 
primer ministro, Jacques Chirac, de negarse a refrendar el ultimá- 
tum que los Estados Unidos enviaron al gobierno de Irak. 

Starck se autodefine como un «creador de no-productos para 
no-consumidores». Comenzó en el mundo del diseño de la mano 
del modisto Pierre Cardin, pero fue su proyecto de amoblamiento 
para los apartamentos de Francois Mitrerrand en el Palacio del Elí- 
seo, realizado en 1982, el que le dio fama internacional. 

En la portada, Starck incluyó, en letras enormes sobre fondo 
rojo la palabra NO, precedida del nombre del primer ministro. En 
la contratapa se imprimió un texto, con firma manuscrita del dise- 
ñador, titulado Memo, en el que recalcó las desigualdades de todo 
tipo que se dan hoy en el mundo. Estos son los primeros párrafos: 
453 países están en guerra. 84 aplican la pena de muerte. En 2001 
hubo 3.048 ejecuciones, 90 por ciento de ellas en China. Uno por 
ciento de la selva tropical se destroza cada año. Entre 50 y 70 espe- 
cies vivas desaparecen diariamente. El paludismo mata a un niño 
africano cada 30 segundos. Cada año, 4 millones de niñas son ven- 
didas como esclavas, prostitutas o esposas. La violencia familiar 
alcanza a 15 por ciento de las mujeres...» 

Starck, en una entrevista publicada en la página web del mis- 
mo diario, explicó: «Para mí, leer Libé apodo familiar de Libera- 
ion=, es como hablar con un amigo. Libées tribal, es el periódico de 


7. Marketing News: La marca de un diario pone al día su imagen. Nueva York, diciem- 
bre 2000. 
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una generación, la que hoy tiene entre 35 y 60 años. Y mi pregunta 
fue: ¿cómo puede un periódico involucrarse con los hijos de sus lec- 
tores? Yo no leo los diarios en detalle. Los sobrevuelo, voy pescando 
la esencia de las cosas, sintiéndolas». 

«Mi proyecto para Libé fue, antes que otra cosa, una diversión. 
Pero yo no puedo hacer un diario. Es complejo. Es algo que descubrí 
aquí, trabajando con los editores. Tampoco quise hacer arte decorati- 
vo. Miré al diario de todos los días y descubrí que no tenía críticas 
especiales que hacerle, pero sí podía reemplazar todo lo que había». 

«Una de mis propuestas fue incluir, al pie de cada página, una 
frase, un eslogan, como el que puse en la contratapa, «La felicidad 
es femenina». Finalmente, en la última página puse lo que yo llamo 
mi Memo. Se entiende que, para la prensa, cada hecho es individual 
y su importancia dura un día. Que uno no vuelve a la misma noti- 
cia el día siguiente. Pero nosotros no somos partes conexas sino un 
todo, por eso quise dejar sentado allí mi visión sobre la permanen- 
cia de las cosas». 

«Al principio propuse hacer dos agujeros en todas las páginas, 
como dos ojos. Un modo de subrayar la paranoia, el estado de sos- 
pecha que nos rodea. ¡En el Subte, los lectores hubieran podido 
espiar a los demás a través del periódico! Todo el mundo es sospe- 
choso. Y todo el mundo es un policía de los demás en cuanto sospe- 
chosos. Pero resultaba imposible por razones técnicas. ¡Libé deberá 
conservar sus dos dimensiones!. Mi segunda idea consistió en hacer 
la tapa a mano alzada. Como un modo de recordar que Libé es un 
diario revolucionario, un panfleto. Finalmente opté por el rojo, el 
color de la rebeldía». 

No se sabe dónde termina el diseño, tan amplia es su influen- 
cia, pero sí cómo empieza. «Cualquiera que escriba una carta con un 
margen izquierdo de cuatro centímetros está creando un diseño; 
cualquiera que ponga la mesa del comedor de cierta manera está 
haciendo un proyecto. Cualquiera que haga pintadas provocativas 
con aerosol en una pared está aplicando tipografía. En este sentido, 
desde que el hombre comenzó a ser consciente de la forma, siempre 
existió el diseño gráfico» escribió Piet Schreuders*, para concluir: 
«Diseñar es ejercer poder». 


8. Schreuders, Piet: Diseño tras diseño, en Fundamentos del diseño gráfico. Ediciones Infi- 
nito, Buenos Aires, 2001. 
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El mundo 


Objetivos de Icograda (International Council of Graphic Design 
Association, Bruselas) 


* Elevar los standards del diseño, su práctica profesional y ética. 
* Elevar el status profesional del diseñador gráfico. 

* Apoyar la valoración de los logros de los diseñadores profe- 
sionales. 

* Extender la contribución del diseño para su mejor entendi- 
miento. 

+ Promover el intercambio de información, puntos de vista e 
investigación. 

+ Contribuir a la educación del diseño (teoría, práctica e inves- 
tigación). 

* Coordinar la práctica y conducta profesionales. 

+ Establecer standards y procedimientos internacionales. 

* Realizar congresos, conferencias, seminarios y simposios. 

+ Publicar y distribuir información relacionada con el diseño 
gráfico. 


Código de ética de la International Association of Business Com- 
municators (ABC) 


1. Los comunicadores profesionales deben sostener la credibili- 
dad y la dignidad de su profesión por medio de una práctica 
honesta, franca y oportuna. 

2. No deben usar información que ha sido generada por otra 
empresa sin permiso. Más aún, deben tratar de identificar 
siempre la fuente de información que utilicen, 
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3. Deben atenerse al espíritu y la letra de todas las leyes y regu- 
laciones que gobiernan su actividad. 

4. No deben perdonar ningún acto ilegal, o falto de ética vin- 
culado con su profesión, su organización y su negocio, sin 
exceptuar el comportamiento del entorno en que operan. 

5. Deben respetar la confidencialidad y el derecho a la privaci- 
dad de todas las personas, empleadores, clientes y consumidores. 
6. No deben usar información confidencial obtenida como 
resultado de su actividad profesional en su propio beneficio o 
el de personas de su relación. 


Código de conducta de DirGom (Asociación de Directivos de 
Comunicación, España) 


Los profesionales integrados en la Asociación de Directivos de 
Comunicación entienden que el ejercicio de la comunicación: 


1. Se asienta en los principios de libertad de expresión e informa- 
ción y en el derecho de réplica (amparados en la Constitución). 
2. Asume y reconoce el derecho de los ciudadanos a estar in- 
formados de cuantos asuntos pudieran afectarles, directa o 
indirectamente, en el presente o en el futuro. 

3. Está dirigido a proporcionar la información adecuada que 
afecta al entorno de la compañía o institución para la que tra- 
baja y a atender a las demandas externas que no vayan en con- 
tra de los legítimos intereses de aquellas. 

4. Es un medio para generar conocimiento, obtener la con- 
fianza de los destinatarios a través de una información veraz y 
contrastable, para que las organizaciones sean responsables de 
sus acciones y consecuentes con el alcance e impacto que pue- 
dan producir en la sociedad. 

5. Está al servicio de las personas, como consumidores, usua- 
rios, empleados, ciudadanos... y de las organizaciones, para 
favorecer el entendimiento entre las partes, y constituye un 
medio de creación, desarrollo y promoción de opiniones. 

6. Deberá realizarse con honestidad, integridad y transparencia. 
7. Deberá respetar la integridad cultural, los valores sociales 
vigentes y las diferentes creencias religiosas. 

8. Deberá realizarse con responsabilidad y eficacia, sin que el 
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trabajo ofrecido o el mensaje emitido pueda crear expectativas 
o garantizar resultados inalcanzables para la organización o, en 
su caso, para el cliente. 

9. Deberá desempeñarse con independencia, respetando la crí- 
tica responsable, ofreciendo datos y argumentos para el co! 
vencimiento, evitando la descalificación, la falacia y el conflic- 
to de intereses siempre de acuerdo con la legislación vigente. 
10. Requiere el conocimiento de los valores sociales vigentes, 
de las técnicas más adecuadas y de las tecnologías más eficaces, 
en cada momento, para el cumplimiento de los fines de cada 
empresa, proyecto, organización o cliente. 

11. Debe responder siempre al origen de la información, iden- 
tificando y contrastando las fuentes responsables y los fines 
con los que se genera el mensaje. 


Fuente: DirCom, abril de 2002 
Código de ética y autorregulación publicitaria (Argentina) 


Los tres primeros artículos contienen los principios generales 
que deben respetar los operadores de publicidad. 


1. La publicidad debe respetar los principios de la moral y las 
buenas costumbres, así como las normas legales vigentes. 

2. Consecuentemente la publicidad debe ser honesta, veraz y 
digna de confianza. 

3. Los anunciantes, las agencias de publicidad, los profesiona- 
les publicitarios y los responsables de los medios deben: 

+ Asumir la responsabilidad social que implica la difusión 
pública de sus mensajes. 

+ Ser conscientes de que la observancia de los principios éticos 
y el acatamiento de las normas que los preservan constituyen el 
fundamento que la publicidad le debe al público, a sí mismos 
y a la comunidad en general. 

+ Comprometer sus esfuerzos para ganar la confianza de la 
sociedad en los productos y servicios que publicitan, en los 
anuncios mismos y en el ejercicio de la actividad publicitaria. 
+ Pronunciarse en contra de las prácticas de competencia desleal. 
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+ No propiciar la difusión o continuidad de todo mensaje que 
haya sido considerado contrario a la letra y el espíritu de este 


Código. 


Fuente: Conarp (Consejo de Autorregulación Publicitaria) 


Inversión publicitaria mundial, 2000-2005 


En miles de milones de u$s 


Año 2000 
Año 2001 
Año 2002 
Año 2003 
Año 2004 
Año 2005 


323.226 
308.414 
316.902 
327.899 
361.327 
387.787 


Fuente: Medamap 


Participación de la inversión mundial por regiones, 2005 


Norteamérica 
Asia y Oceanía 


Africa 


43% 
29% 
23% 
3% 
1% 
1% 


Fuentes: Interpublk y estimaciones de Mediamap 


El Mundo: Ranking de las marcas más valiosas, 2006 


En miles de milones de u$s 


1. Coca Cola 
2, Microsoft 

3. IBM 

4. General Electric 
5. Intel 

6. Nokia 

7. Toyota 

8. Disney 

9. McDonalds 

10, Mercedes Benz 


67.000 
56.926 
56.204 
48,907 
32.219 
30.131 
27.941 
27.940 
27.501 
21.795 


Fuente: Business Week e Intertrand 
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América Latina 

Los mayores mercados publicitarios, 2005 
Miles de millones de u$s. 

Brasil 8,410 
México 3.484 
Argentina 1410 
Colombia 1.326 
Chile 723 
Venezuela 718 
Ecuador 534 
Perú 273 
Uruguay 97 


Fuente: Estrnaciones de la AAAP, en base a datos de las cámaras y asociaciones de los distintas países. 


Incidencia de la publicidad en el PBI, 2005 


Ecuador 1,35 % 
Colombia 131% 
Brasil 1,03% 
Argentina 0,86 % 
Chile 0,77 % 
Uruguay 0,72% 
Venezuela 0,63 % 
México 0,49 % 
Perú 0,38 % 


Fuente: Estimaciones de la ARAP- 


Inversión publicitaria per cápita, 2005 


Enu$s 

Chile: 44,93 
Ecuador 38,97 
Argentina 36,72 
Brasil 34,86 
México 32,97 
Colombia 29,54 
Uruguay 28,54 
Venezuela 27,33 
Perú 991 


Fuente: Estimaciones de la ARAP' 


178 Alberto Borrini | Publicidad, diseño y empresa 


Argentina 


Inversión publicitaria, 2005 
En mies de millones de pesos 


Televisión, abierta y por cable 1.744 
Diarios y Revistas 1.611 
Vía Pública 231 
Radio (Capita) 105 
Cine 56 
Internet 32 
Producción 369 
TOTAL 4.148 


Ranking y participación en la inversión total de los diez primeros 
anunciantes por rubro, 2004 


1. Medios de difusión 1% 
2. Comercios 10% 
3. Alimentación 8% 
4. Comunicaciones 8% 
5. Higiene y Belleza 7% 
6. Industria Farmacéutica 5% 
7. Instituciones Políticas 5% 
8, Esparcimiento 4% 
9. Artículos de Limpieza 4% 
10. Bebidas sin Alcohol 3% 


Fuente: Monitor de Medos Publicitarios 


Ranking de las diez mayores empresas anunciantes, 2005 
1, Unilever 

2, Danone 

3. Editorial Agea 

4, Cencosud 

5. SC Johnson 8, Son 

6.cn 

7. Quilmes 

8. Procter 4 Gamble 

9. Grupo Teletónica 

10. GlaxoSmithKline 

11, Editorial Atlántida-Carrefour-Presidencia de la Nación 


Fuente: Monitor de Medos/ Alberto Scopes 8. 
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Ranking de las empresas con mejor imagen, 2005 


1, Arcor 100/000 puntos 
2. Coca Cola 57,223 
3. Repsol YPF 40,658 
4. Organización Techint 30,767 
5. Unilever 28,361 
6. Mastellones Hnos, 13,221 
7, Ford 11,464 
8. Molinos Río de la Plata 8,735 
9. American Express 7,228 
10. Quilmes 6.387 


Fuente: Revista Aportura 
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Este es un libro destinado a publicitarios, diseñadores, empresarios, profesionales de la 
comunicación en general y estudiantes de carreras afines a la actividad, sin descartar a 
personas ajenas a ella pero que son atraídas diariamente por la magia de los anuncios, 
los diseños, las marcas y los medios masivos de difusión. 


Es quizá el libro más personal de Borrini, en la medida en que lo obligó a repasar toda 
su dilatada trayectoria para extractar los momentos culminantes, los personajes 
inolvidables y los mayores puntos de encuentro de la publicidad y el diseño gráfico, dos 
disciplinas que ahora convergen en la amplia y moderna batería de la comunicación 
empresarial. 


El mercado de la comunicación, en el que actúan publicitarios y diseñadores (además 
de relacionistas, hombres de marketing, investigadores, sociólogos y periodistas) es 
fabuloso. Solamente la publicidad en medios convencionales (televisión, periódicos, 
radio, vía pública, cine, etc.) demandó en 2005 una inversión global de más de 400 mil 
millones de dólares, cifra que no incluye lo invertido anualmente en promoción, 
marketing directo, patrocinios y otros recursos comunicacionales. 


Pero no es sólo el aspecto económico de la profesión lo que cuenta. El ejercicio de la 
comunicación en cualquiera de sus facetas entraña un permanente y excitante desafío 
creativo, una constante incitación al talento, la disciplina y la imaginación, en fin una 
gratificación que muy pocas profesiones pueden ofrecer. 
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